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En la actualidad Internet se ha convertido en parte indispensable de nuestras vidas ya 
que nos permite “vivir conectados” en el mundo virtual, esto significa desde 
actividades tan simples como ingresar a nuestras cuentas de correo, acceder a 
nuestras redes sociales favoritas, realizar una video-llamada y conversar con nuestro 
amigo o familiar ubicado en cualquier parte del mundo, buscar información de todo 
tipo en Google, comprar productos y servicios en línea para recibirlos en nuestra casa 
u oficina, solicitar un taxi, reservar un hotel, un restaurante, un pasaje de avión, etc., 
escuchar música, ver videos, películas, ver canales de televisión, conectarnos a las 
cámaras de seguridad de nuestras casas o empresas, ver un mapa digital de cualquier 
dirección del mundo, pagar nuestros servicios (teléfono, luz, agua, cable, internet, 
planes móviles, pensiones de colegios, institutos, universidades, etc.), estudiar desde 
un curso hasta una carrera universitaria de forma virtual, estudiar inglés o lo que sea; 
hasta actividades tan complejas como sistemas web de gestión corporativa, gestión de 
relaciones con clientes (CMR), gestión de la cadena de suministros (SCM), sistemas de 
planificación de recursos empresariales (ERP), entre otras diversas operaciones y 
transacciones en todo el mundo.  
Con respecto al comercio electrónico en nuestro país, éste ha ido 
evolucionando e incrementándose cada año, colocándonos (con respecto a compras 
en línea) en posiciones cercas a Chile, Colombia, Argentina, Brasil, entre otros. En el 
Perú más del 70% de las personas busca información de un producto en Google o 
compara precios antes de comprarlo (sobre todo en fechas festivas cono navidad) y 
más del 50% de personas lo hace desde un Smartphone. Este gran mercado virtual en 
el cual miles de clientes buscan y consumen productos o servicios a diario, crea una 
gran oportunidad para las Empresas para ofertar y vender por internet sin importar las 
barreras geográficas, el tiempo, ni el idioma; pero para esto las Empresas primero 
deben contar con una plataforma online moderna, simple y amigable, rápida, segura y 
que permita conectarse desde cualquier dispositivo como una laptop o un 
Smartphone, implementando campañas de marketing digital constantes que permitan 
promocionar la marca, productos y servicios de forma masiva a miles de cibernautas o 
potenciales clientes. 
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal desarrollar e 
implementar una plataforma online que permita promocionar y vender por Internet 
los Servicios y Productos que la Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC y sus Tiendas 
Asociadas ofrecen, con lo cual se logre conseguir nuevos clientes e incrementar las 
ventas. 
 El Proyecto describirá el desarrollo e implementación de un Web Site 
Corporativo con el cual la Empresa pueda dar a conocer su marca y promocionar sus 
servicios. El Web Site será: www.planeamientodigital.com  
Página | 3  
 
 Se explicará también a detalle el desarrollo e implementación del Marketplace 
online que permitirá a la Empresa y a sus comercios o tiendas asociadas vender sus 
productos (de diversas categorías) por internet a nivel nacional. Este Marketplace 
tendrá el siguiente nombre de dominio: www.oferplaza.com 
 Será imprescindible hacer campañas agresivas de marketing digital para que 
nuestros sectores de potenciales clientes conozcan nuestro Web Site corporativo 
(marca y servicios) y nuestro Marketplace online (productos) para que las ventas 
puedan generarse de forma incremental.  
 Esta plataforma online servirá como un importante canal de ventas para la 
empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC y como una oportunidad para las PYMES (que 
se conviertan en Tiendas Asociadas) de ser parte de un Marketplace en el cual puedan 
comercializar sus productos por Internet en todo el Perú y en un futuro cercano 
atender a países de Latinoamérica, España, EEUU, entre otros. 
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1.1 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
1.1.1 Información preliminar de la Empresa 
Datos de Contacto 
 Nombre: PLANEAMIENTO DIGITAL SAC 
 RUC: 20600374151 
 Dirección: Jr. Chacas #815 - Urb. Mercurio, Los Olivos, Lima, Perú 
 Contacto: Sr. Fredy Ipinze Chereke 
 Cargo: Gerente General 
 Teléfono: 935 746 839 
 Correo electrónico: fipinze@planeamientodigital.com  
 Servicios:  
o Desarrollo de Páginas Web  
o Hosting y Dominio  
o Marketing Digital  
o Diseño Gráfico  
o Desarrollo de Software  
o Cámaras de Seguridad  
o Instalación de Redes Digitales  
o Soporte Técnico 
Historia de la Empresa: 
PLANEAMIENTO DIGITAL SAC: Empresa formada en el año 2014 por dos 
jóvenes emprendedores con el deseo de brindar soluciones en 
Tecnológicas de la Información y Comunicaciones (TICs) a las PYMES, las 
cuales les permitan contar con herramientas de calidad para gestionar 
sus actividades comerciales, logísticas y administrativas, tener una 
importante presencia en Internet, brindar seguridad digital, redes 
informáticas y soporte técnico para sus equipos de cómputo. 
La Agencia está conformada por un equipo de profesionales expertos en 
cada uno de los Servicios que ofrece, lo cual permitirá brindar 
soluciones tecnológicas de calidad y a un costo acorde a las exigencias 
de cada Proyecto. Actualmente cuenta con más de 20 Clientes con las 
cuales se desarrollaron proyectos de Innovación y mejoramiento 
Tecnológico para el cumplimiento de los objetivos Empresariales de 
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Misión y Visión de la Empresa 
 Misión: La Misión de la Agencia es desarrollar soluciones en Tecnologías 
de la Información y Comunicaciones para el sector PYMES, con el 
objetivo de que puedan contar con herramientas que les permitan tener 
el control de sus operaciones y competir con un mayor nivel 
Tecnológico en un mercado globalizado. 
 
 Visión: La Visión de la Agencia es llegar a ser una de las mejores 
Empresas de Servicios Tecnológicos de Lima para las PYMES,  las cuales 
la distingan como un socio estratégico que contribuye en  el 
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1.1.2 Descripción del problema 
 
¿Qué voy a hacer? 
En la actualidad la Empresa Planeamiento Digital SAC presenta dificultades para 
poder incrementar las ventas de los productos y servicios que ofrece. Este 
problema se debe a diferentes motivos que en su conjunto causan 
complicaciones fundamentales para el desarrollo de la Compañía. 
Las causas más importantes del porque la Empresa no puede concretar un 
importante número de ventas son: 
1. La Empresa no cuenta con un equipo de fuerza de ventas bien 
estructurado y capacitado. 
2. La Empresa no cuenta con un local estratégico de venta en el cual 
ofertar sus productos y servicios. 
3. La Empresa no posee herramientas web de publicidad-venta de 
productos y servicios por Internet. 
En el presente proyecto de Tesis nos enfocaremos en la Causa Nro.3, 
detallando que en la actualidad en la Empresa no se han implementado (en el 
Dpto. de Marketing y Ventas) el uso de herramientas web modernas (Sitio Web, 
Tienda Virtual, Marketing Digital, Redes Sociales, entre otros) que les permitan 
publicitar, promocionar y vender sus servicios y productos por Internet; lo que 
causa que la Empresa tenga dificultades para poder llegar de forma masiva a 
potenciales clientes de Lima y provincias, limitando las ventas solo al esfuerzo 
del personal encargado de realizar llamadas telefónicas y de visitas de campo, 
dando como resultado pocas ganancias y altos costos de publicidad (teléfono, 
internet, pago a vendedores, publicidad impresa, pasajes, anuncios en revistas, 
costo de stands en ferias, etc.).  
Por este motivo es indispensable desarrollar e implementar un Sitio Web con 
una Tienda Virtual con las cuales la Empresa pueda promocionar sus servicios y 
vender sus productos de forma masiva, moderna, rápida y confiable. La Tienda 
virtual deberá permitir la venta de productos de varias empresas o tiendas 
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Adicionalmente se recomienda realizar campañas mensuales de marketing 
digital en Redes Sociales (por ejemplo Facebook) y Google Adwords con los 
cuales podremos llegar a muchos consumidores o clientes potenciales dando a 
conocer nuestra Marca y a la vez estar siempre en los primeros resultados de 
Google cuando los Clientes busquen, a través de palabras claves, nuestros 
servicios y productos, aumentando las posibilidades de venta y de reducir los 
costos de marketing y publicidad tradicional.  
¿Cómo funciona? 
La investigación evidencia la dificultad de promocionar los servicios y productos 
de forma masiva a clientes de Lima y Provincias: 
El Jefe de Marketing y Ventas explica que por el momento sus actividades se 
centran en: 
 Llamar por teléfono a los clientes potenciales que figuran en la base de 
datos de las páginas amarillas. 
 Luego se hace el seguimiento de cada caso, enviando correos 
electrónicos con información de los Servicios y Productos. 
 Posteriormente se visita a los Clientes interesados, aprovechando las 
visitas para hacer zonificación (dejando los brochures y flyers impresos). 
Los logros que se obtienen alcanzan un máximo de 5 clientes por día: 
 1 cliente interesado 
 4 posibles clientes  
Las visitas se realizan en un promedio de 3 veces por semana, haciendo un total 
de: 
 5 clientes x 3 veces a la semana = 15 clientes a la semana 
 15 clientes x 4 semanas = 60 clientes al mes 
 De los 60 clientes, el promedio de los que concretan la compra son de 2 
a 3 clientes. 
Esto evidencia que la Empresa tiene un número muy reducido de clientes 
informados o a los cuales se les da a conocer la marca, los productos y servicios, 
ocasionando pocas ventas, pocos ingresos de dinero y altos costos en 
publicidad, por lo que se requiere un medio alternativo de publicidad masiva, 
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¿Por qué debo hacerlo? 
En la actualidad, el avance tecnológico ha permitido que las Empresas puedan 
interactuar con sus clientes o potenciales clientes a través de Internet de forma 
moderna, rápida y amigable, llegando a miles de personas a través de 
campañas segmentadas de publicidad por Redes Sociales y en los principales 
buscadores como Google, dirigiendo a los interesados al Sitio Web o Tienda 
Virtual en el cual se concreta el pedido o venta con el cliente.  
Adicionalmente es imprescindible que la Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC 
que pertenece al rubro de Diseño, Desarrollo de herramientas Web y de 
Tecnologías de la Información cuente con sus propias Herramientas Web con 
las cuales pueda generen una imagen de Empresa moderna y confiable, 
exhibiendo en primer lugar y como primer ejemplo su Propio Web Site, 
Marketplace online y Campañas de Marketing Digital. 
¿Para qué? 
La Empresa debe ser trasladada al mercado virtual de internet para poder 
interactuar con miles de posibles compradores, pero para esto debe contar con 
lo siguiente: 
 Web Site corporativo: con el cual pueda presentarse como una Empresa 
moderna y confiable, dando a conocer su historia, misión, visión, 
valores, información de contacto, entre otros temas corporativos. Poder 
presentar de forma detallada sus servicios (resaltando las ofertas y 
promociones de cada uno de ellos), poder exhibir sus trabajos 
realizados o portafolio de clientes (garantizando experiencia y casos de 
éxito para generar confianza y garantía de su trabajo), también podrá 
publicar noticias y novedades del rubro tecnológico con foros que 
permitan interactuar con los lectores y conocer de sus inquietudes para 
lograr una comunicación de ida y vuelta, por último contará en la 
sección "Contáctenos" con un formulario programado para que los 
clientes o visitantes del Sitio Web puedan comunicarse con la Empresa 
los 365 días del año - 24 horas al día (estos pedidos, consultas, 
sugerencias y/o reclamos llegarán a una o varias cuentas de correos 
configuradas en las computadoras, laptops o celulares del personal 
asignado para atender a los mismos). 
 
 Marketplace online: conocido también como centro comercial online o 
mall online, con el cual se pueda vender productos por internet como 
una tienda virtual y también de alojar a otras empresas como Tiendas 
Asociadas y ganar por comisiones de venta, desarrollo de secciones 
independientes, destacar a tiendas específicas, entre otros.  
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Esta plataforma comercial permitirá que la Empresa cuente con un 
vendedor multi-tiendas virtual que trabaja los 365 días del año - 24 
horas al día.  
La plataforma debe permitir la creación de categorías y subcategorías 
de productos, crear secciones individuales para las Tiendas Asociadas, 
permitir el pago con diferentes medios (tarjeta, transferencia o 
deposito, contra entrega), calcular el costo de los envíos, ofrecer 
seguridad de compra, entre otros.  
El Marketplace online será una plataforma de venta de productos por 
internet para Planeamiento Digital SAC y para todas sus Tiendas 
Asociadas, contribuyendo de esta manera con las PYMERS al darles la 
posibilidad de contar con una plataforma online moderna, funcional, 
con soporte de atención al cliente y de uso gratuito (solo se cobra un 
porcentaje por venta concretada). 
 
 Marketing Digital:  
 
Se recomienda implementar campañas de publicidad en el buscador 
Google para aparecer en los primeros lugares de los resultados cuando 
los clientes utilicen palabras claves al momento de buscar un producto o 
servicio (estar cuando nos busquen). El modo de pago por este servicio 
es por ejemplo el costo por click (solo nos descuentan de nuestro 
presupuesto asignado 1 o 2 soles si la persona da click a nuestro 
anuncio). Se busca que las personas que den click en nuestro anuncio 
sean redirigidas a una Sección de nuestra Web en la cual captemos toda 
su atención buscando que se comuniquen con nosotros de forma virtual 
o por teléfono para concretar la venta. Por ejemplo el universo de 
personas que buscan laptops en Perú a través de Google es de 100 mil 
aproximadamente. Se recomienda implementar campañas mensuales 
de publicidad en Facebook con lo cual se podrá segmentar el público 
objetivo al cual se desea mostrar las ofertas, logrando obtener por 
ejemplo 30 mil personas alcanzadas por un valor de 30 dólare. El 
objetivo es obtener el incremento de los seguidores, número de veces 
que las personas que vieron el anuncio lo compartieron, comentarios de 
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¿Para quién? 
El Sitio Web y el Marketplace online serán desarrollados para el Área de 
Marketing y Ventas, incluyendo un Sistema de Administración de contenidos 
(CMS) que le permitirá al personal del área actualizar de forma simple y 




Este proyecto será desarrollado e implementado en las oficinas de la Empresa 
Planeamiento Digital SAC, ubicado en el distrito de Los Olivos, Lima, Perú.  
Los Departamentos involucrados son:  
o Marketing y Ventas 
o Desarrollo y Programación 
o Sistemas 
1.1.3 Formulación del problema 
 
Desarrollar e implementar soluciones que le permitan al Área de Marketing y Ventas 
incrementar el número de ventas de sus productos y servicios. 
1.1.4 Alcance de la solución 
 
La solución propuesta está enfocada en la Causa Nro. 3 “La Empresa no posee 
herramientas web de publicidad y venta de productos y servicios por Internet”,  por lo 
que se plantea:  
“Desarrollar e implementar  un Web Site Corporativo y un Marketplace online que 
permitan promocionar la marca, los servicios y vender productos por Internet tanto 
de PLANEAMIENTO DIGITAL SAC como de sus TIENDAS ASOCIADAS”. 
 

















La Empresa tiene dificultades para 
incrementar las  ventas de sus  
productos y servicios 
 
La Empresa no cuenta con un 
equipo de fuerza de ventas 
La Empresa no posee herramientas 
web de publicidad-venta de 
productos y servicios por Internet 
La Empresa no cuenta con un 
local estratégico de venta y 
atención al cliente 
Ingresos mensuales 
insuficientes (dinero) 
Equipo humano sin productividad 
(poco desarrollo) 
Dificultad para 
cubrir los costos 
fijos mensuales 
Ganancia mínima y 
Nula Re-inversión 
 
Falta de capital para 
sueldos de 
vendedores, equipos 
y herramientas de 
venta 
Ausencia de un plan 
estratégico comercial en 
base a un estudio previo 
de mercado, metas y 
objetivos a cumplir 




y operación de una 
plataforma online  
El personal está 
enfocado en desarrollar 
los proyectos solicitados 
por contactos y 
recomendados. 
 
Falta de presupuesto para 
pago de alquiler, servicios 
mantenimiento, compra 
de muebles, personal, 
otros. 
No posee un estudio de 
mercado que brinde datos 
de ubicaciones, 
características y costos de 
los posibles locales de 
atención al cliente 
1.1.5 Árbol del problema 
Personal no motivado y con 
beneficios económicos 
adicionales nulos 
Rotación constante de 
personal free-lance 
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1.2 DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo general 
o Desarrollar e implementar un Web Site corporativo y un Marketplace 
online que permitan promocionar y vender por Internet los Servicios y 
Productos que la Empresa y sus Tiendas Asociadas ofrecen, con lo cual 
se logre conseguir nuevos Clientes e incrementar las ventas y ganancias. 
1.2.2 Objetivos específicos  
1. Analizar los procesos corporativos para conocer la forma actual de cómo 
se desarrollan las actividades de venta y promoción de productos y 
servicios para luego modelar (en base a los requerimientos de las 
respectivas áreas usuarias) una solución basada en software de 
tecnología web que permitan incrementar las ventas. 
 
2. Desarrollar e Implementar un Web Site que permita detallar 
virtualmente información corporativa, servicios, promociones, ofertas, 
noticias, novedades, entre otros. Debe contar con un Sistema de 
Administración de Contenidos (CMS) que permita actualizar 
constantemente la información del Web Site corporativo. 
 
3. Desarrollar e implementar un Marketplace online que permita a la 
Empresa y a sus Tiendas Asociadas vender productos por internet. Debe 
contar con un Sistema de Administración de Contenidos (CMS) que 
permita actualizar constantemente la información del Marketplace 
online. 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
o Necesidades – Justificación del Contexto ¿Dónde Ocurre? 
En la actualidad las Empresas más Importantes de Lima y con métodos 
de trabajo actualizados utilizan Herramientas Virtuales (Páginas Web, 
Tiendas Virtuales, Campañas publicitarias en Redes Sociales, 
Posicionamiento en Buscadores, entre otros) de Publicidad On-Line para 
dar a conocer, a través de Internet, su Marca, sus productos, sus 
servicios y diversas noticias (por ejemplo de sus casos de éxito) para 
generar el interés de compra y la confianza de sus actuales y futuros 
clientes. 
Planeamiento Digital SAC, actualmente no cuenta con un conjunto de 
Herramientas virtuales (PLATAFORMA ONLINE) que le permitan 
promocionar su marca, productos y servicios por internet de forma 
constante y organizada. 
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o Necesidades – Justificación de la Unidad de Estudio ¿Quiénes están 
involucrados? 
El presente proyecto involucrará a todas las áreas de la Empresa 
Planeamiento Digital SAC para poder desarrollar e implementar las 
Herramientas virtuales necesarias que permitan promocionar y vender 
sus servicios y productos por Internet, lo cual permitirá conseguir 
nuevos clientes. Adicionalmente las Empresas Asociadas también 
podrán promocionar y vender sus productos en el Marketplace online 
que se desarrollará. 
 
o Necesidades – Justificación del Evento ¿Qué ocurre? ¿Cómo Ocurre? 
Con este conjunto de Herramientas Web, la Empresa busca dar a 
conocer a un grupo segmentado de actuales consumidores los servicios 
y productos que ofrece, así como constantes noticias relacionadas a los 
avances tecnológicos en pro del desarrollo de las Pequeñas y Medianas 
Empresas, con el uso de herramientas tecnológicas gratuitas o de bajo 
costo actualmente disponibles en la Internet. 
o Potencialidades – Justifica el Alcance: Posibilidades que se perciben en 
el contexto 
Para este fin se implementará un Sistema de trabajo que requerirá del 
desarrollo, configuración y actualización de información de 
Herramientas Virtuales de publicidad y venta On-line, las cuales serán 
administradas por personal experto, que en coordinación con las 
Gerencias Involucradas, buscarán exponer en una primera etapa a los 
potenciales clientes a nivel nacional (en internet) los servicios y 
productos que la Empresa y sus Tiendas Asociadas ofrecen. 
El Web Site corporativo y el Marketplace online serán promocionados a 
través de las principales Redes Sociales y campañas de posicionamiento 
en Google (con el uso de palabras claves), para lograr posicionar a la 
marca en un mercado virtual visitado por miles de personas día a día y 
de esta manera poder incrementar las ventas. 
o Oportunidades - Justifica el ALCANCE: las condiciones que favorecen la 
investigación (Puntos de vista: Práctico, Metodológico y Teórico). 
Desde el punto de vista práctico, estas herramientas virtuales (como 
son el Web Site y el Marketplace online) se justifican ya que permiten 
eliminar las barreras geográficas logrando promocionar la marca, los 
servicios y de vender los productos de forma masiva por Internet a nivel 
nacional.  
Mejora la imagen de la Empresa, mostrándola como una marca 
moderna y tecnológica. 
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Brinda a los clientes un canal amigable, moderno y seguro de compra 
desde cualquier lugar, los 365 días del año, un medio para para hacer 
consultas, dar sugerencias o dar a conocer algún reclamo. 
Desde el punto de vista metodológico está Plataforma de Publicidad por 
Internet y de Comercio Electrónico será desarrollada utilizando el RUP 
(Rational Unified Process – Proceso Unificado Racional) 
Desde el punto de vista teórico,  estas herramientas virtuales de 
publicidad y de Comercio Electrónico pondrán en práctica los 
conocimientos adquiridos por el Gerente del Proyecto en Ingeniería de 
Software, Desarrollo y diseño Web, diseño y administración de base de 
datos, configuración de Servicios de hosting y dominios, configuración 
de Herramientas virtuales disponibles en Internet para lograr el 
Marketing Digital, uso adecuado de Hardware y Redes, entre otros. 
o Oportunidades – Justifica el ALCANCE: las condiciones que favorecen 
la investigación (en este caso las condiciones favorables son desde el 
punto de vista legal). 
Desde el punto de vista legal, se respetó el uso de equipos de cómputo 
que cuenten con las licencias de software necesarias para poder 
desarrollar e implementar el Web Site  y  el Marketplace online, temas 
relacionados a las transacciones por Internet y de uso de información de 
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2.1 ANTECEDENTES (ESTADO DEL ARTE) 
Desde los inicios de la Internet hemos podido observar su gran crecimiento y 
evolución, pasando de ser una herramienta tecnológica netamente ligada a 
objetivos militares a ser la herramienta de negocios más utilizada por las 
grandes, medianas y pequeñas empresas en el mundo, a través de Páginas 
Webs publicitarias, tiendas virtuales y comercio electrónico, software de 
seguimiento de clientes, transacciones con proveedores, gestión de procesos 
de negocios, entre otras muchas aplicaciones que permiten el desarrollo de 
estas organizaciones.  
Las Entidades e Instituciones gubernamentales también han aprovechado los 
grandes beneficios que brinda la Internet para desarrollar Sitios Webs que 
permiten comunicar información de suma importancia a sus usuarios y brindar 
aplicaciones de gestión de sus operaciones a sus colaboradores y empleados.  
Adicionalmente las personas en general han aprovechado gratamente los 
servicios actualmente disponibles como por ejemplo las redes sociales, el 
correo electrónico, espacios virtuales de almacenamiento en la nube, chats en 
línea, entre otros. 
Dentro de los numerosos beneficios de las aplicaciones y Sitios Web disponibles 
en Internet, se destaca el hecho de poder acceder a ellos sin barreras 
geográficas a nivel mundial los 365 días del año, lo cual hace que estas 
herramientas web se vuelvan indispensables para las Empresas, Entidades, 
Instituciones gubernamentales y de las personas y usuarios finales de todas las 
edades.  
A continuación se muestra una recopilación de los antecedentes netamente 
relacionados al tema de investigación expuesto en este documento: 
 Antecedente 1: En el trabajo de investigación "Historia e Internet: 
aproximación al futuro de la labor investigadora" realizado por Ángel 
Luis Rubio Moraga el año 2001 (Dpto. de Historia de la Comunicación, 
Fac. de Ciencias de la Información, Universidad Complutense de Madrid, 
España) se detalla la forma en la que Internet evolucionó desde sus 
inicios en el año de 1969 cuando fue diseñada como una herramienta 
simple de comunicación por el Gobierno y el ejército de los Estados 
Unidos para informar sobre ataques enemigos (Proyecto ARPANET - 
Advanced Research Project Agency Net) hasta convertirse en el 
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Los años en que ARPANET empieza a desarrollarse son en 1982 cuando 
culmina el proceso de desarrollo y definición del Protocolo TCP/IP y se 
adopta definitivamente como estándar, en consecuencia nace Internet 
en el año 1983 con la interconexión de las redes ARPANET, MILnet y 
Csnet. 
En el año 1985 finaliza el desarrollo del protocolo para la transmisión de 
ficheros en Internet (FTP, File Transfer Protocol). Por esta época, 
también se crea el sistema de denominación de dominios (DNS, Domain 
Name System). 
 
En el año 1989 el Laboratorio Europeo de Física de Partículas (CERN) 
desarrolla el concepto de World Wide Web (WWW) y el sistema de 
información hipertextual. 
 
En el año 1995 se produce el gran boom de la Internet comercial, en el 
año 1998 nace Internet 2 (UCAID - University Corporation for Advanced 
Internet Development), red telemática desarrollada principalmente por 
universidades estadounidenses que utiliza fibra óptica (las velocidades 
de transferencia de datos son increíblemente altas y con una gran 
fiabilidad) y provee servicios de red para la investigación y la educación, 
otorgando una red de prueba segura y un ambiente de investigación 
independiente de Internet. 
 
Finalmente, en esta investigación se indica que en el año 2000 más de 
300 millones de usuarios se conectan a Internet por temas educativos, 






 Antecedente 2: En el trabajo de Investigación “Evolución de Internet 
como medio de comunicación masivo” realizado por Guillermo Ballina 
Talento (en el año 2008), alumno de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala Escuela de Ciencias de la Comunicación, en el Capítulo 2 – 
Punto 11 “El nuevo siglo y el futuro de Internet” se menciona como 
Internet se volvería algo más cotidiano que novedoso, haciendo 
referencia a que en el año 2001 la firma A.C Nielsen afirmaba y 
vaticinaba que en los hogares donde al menos exista un adolescente o 
un adulto con una computadora conectada a Internet el nivel 
económico y educativo era más alto que los hogares que no lo tenían, 
pero que en pocos años la proporción se expandiría a la clase media. En 
este año estaban de moda los “Cafés Internet” en los cuales se daba el 
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servicio de alquiler de tiempo en la red. En este año nace también 
Google que en poco tiempo se convertiría en el motor de búsqueda más 
poderoso y usado por los cibernautas. 
 
En el año 2002 Apple presenta nuevas versiones de iMac e iBook bajo el 
sistema operativo Mac OS X. En el año 2003 Microsoft lanza Windows 
XP que al igual que el Mac se consolidaron como sistemas operativos 
que complementan el acceso a la red posibilitando compartir cualquier 
tipo de archivo. 
 
En el año 2006 Microsoft Corporation se enfrenta a duros ataques de 
hackers en forma de virus, por lo que le pide a sus desarrolladores 
mejorar la protección del software contra estas amenazas.  
 
En este año, ya son muchas las Empresas que utilizan Páginas Web 
Corporativas y Comerciales pero ya que el “delito informático” se vuelve 
una figura legal, estas Empresas que trabajan con el Comercio 
Electrónico deciden implementar medidas de seguridad más potentes a 
sus transacciones. 
 
En el año 2007 la firma ComScore revela datos de usuarios de enero de 
ese año "747 millones de personas de más de 15 años utilizaron Internet 
en el mundo en enero de 2007, lo que significa un incremento de 10 por 
ciento respecto de enero de 2006. (Prensa libre, Pág. 26, 7-3-07). La 
hegemonía de Estados Unidos se mantiene: “Estados Unidos sigue 
siendo el país con más usuarios, con 153 millones, pero el crecimiento 
fue de sólo dos por ciento, indicó ComScore”. (Prensa libre, Pág. 26, 7-3-
07). 
 
En el año 2008 las redes sociales se vuelven masivas y en el caso de los 
videos compartidos en Internet, Youtube recibe 8 millones de visitas 
diarias. 
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 Antecedente 3: En la infografía “La gran evolución de internet desde su 
creación en 1969” publicada el 17 de mayo del 2013 por uno de los 
principales Sitios Web de España (c/ General Yagüe 12, Esc 2º, Puerta 1, 
28020 Madrid) WWW.MARKETINGDIRECTO.COM , cuyos creadores son: 
Javier Piedrahita (Dirección), Raquel Alonso (Publicidad), Aida Cisneros y 
Sheyla Pérez Sevilla (Eventos) y Sonia Aguilera (Redacción), se brinda 
más información de cómo evolucionó Internet hasta los últimos años.  
 
En el año 2000, más de 50 millones de usuarios se ven infectados por el 
virus ILOVEYOU, el primer virus masivo del mundo. En el año 2001 se 
lanza la mayor enciclopedia colectiva en Internet, la famosa WIKIPEDIA. 
En el año 2003 se lanzan Safari, MySpace, Linkedin, Skype, Wordpress y 
iTunes Store. En el año 2004 nacen Gmail, Facebook, Flickr y Vimeo. 
 
Para el año 2005 internet alcanza los MIL MILLONES de usuarios 
mundiales, en este año nace Youtube. En el año 2008 se lanza Google 
Chrome, Nace Groupon (la primera web de compra colectiva). En el año 
2009 nace Foursquare e Instagram en el año 2010 (solo disponible para 
Apple en ese entonces), en este año nace también Nace Pinterest y 
consigue 10 millones de usuarios (más rápido que cualquier otra red), 
en el año 2011 nace Google+ (PLUS).  En el año 2012 Internet alcanza los 
2.4 mil millones de internautas a nivel mundial. 
 
Como punto principal para mi presente trabajo de Tesis, resalto que de 
acuerdo a esta Infografía, para el año 2013 se da la explosión de los 
métodos de pago alternativos, como en el caso de los compradores 
online españoles, los cuales empiezan a pagar a través de transferencias 
bancarias directas online con el servicio de Trustly. 
 
Fuentes:  
*Internet Society – Brief History of the Internet 
(www.internetsociety.org) 
*Bits en imagen – La historia de Internet (www.bitsenimagen.com) 
*La historia social de Internet (www.genbetasocialmedia.com) 







 Antecedente 4: En la publicación emblemática del Grupo Banco Mundial 
“DIVIDENDOS DIGITALES, PANORAMA GENERAL” (Año 2016 - 1818 H 
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Street NW, Washington DC 20433 - EEUU) el Presidente del Grupo Mr. 
Jim Yong Kim nos informa que a la fecha nos encontramos en medio de 
la mayor revolución de la información y las comunicaciones de la 
historia de la humanidad ya que más del 40 % de la población mundial 
tiene acceso a Internet y que a diario se suman nuevos usuarios. Jim 
Yong menciona que por ejemplo en Kenya (República de Kenia – Africa) 
el costo de enviar remesas se redujo hasta en un 90 % después de la 
introducción del sistema de pagos digitales M-Pesa; en este país las 
nuevas tecnologías facilitan la participación de las mujeres en el 
mercado laboral, ya sea como emprendedoras en el área del comercio 
electrónico, en trabajos en línea o en la tercerización de los procesos 
operativos. 
 
Jim Yong nos informa también en su Prologo que más de 4000 millones 
de búsquedas se realizan a diario en Google a nivel mundial pero que 
también aún hay 4000 millones de personas que no tienen acceso a 
Internet y que el mayor auge de la información y las comunicaciones de 
toda la historia no resultará verdaderamente revolucionario hasta que 
sus beneficios lleguen a todas las personas, en todo el mundo. 
 
En el punto “Fortalecer las bases analógicas de la revolución digital” se 
explica que aún falta equilibrar los beneficios de Internet a lo largo de 
todo el mundo debido a que aún existe una brecha digital muy marcada:  
 
“Para que las tecnologías digitales beneficien a todos y en todo lugar es preciso 
eliminar la brecha digital que aún existe, especialmente en lo que respecta al acceso a 
Internet. Pero no bastará con adoptar las tecnologías digitales en mayor escala. Para 
sacar el máximo provecho de la revolución digital, los países también deben ocuparse 
de los “complementos analógicos”: reforzar las regulaciones que garantizan la 
competencia entre empresas, adaptar las habilidades de los trabajadores a las 
exigencias de la nueva economía, y asegurar que las instituciones sean responsables”. 
 
En este punto, se menciona también que en los países en desarrollo son 
más los hogares que poseen un teléfono móvil que los que tienen 
acceso a electricidad o agua potable y que casi el 70% de los más pobres 
posee un teléfono móvil. Los usuarios de internet crecieron de 1000 
millones en el 2005 a 3200 millones a finales del 2015, lo que significa 
que las empresas, las personas y los Gobiernos están más conectados 
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Un día cotidiano en Internet, según lo indica esta publicación está 
conformado por 8800 millones de videos vistos en Youtube, 2300 
millones de GB de Tráfico en la Web, 803 millones de Tuits, 4200 
millones de búsquedas en Google, 207000 millones de mensajes de 
correo electrónico enviados, 186 millones de fotos en Instagram, 152 
millones de llamadas por Skype, 36 millones de compras por Amazon, 
etc. 
 
En el caso de las Empresas con conectividad casi 9 de cada 10 empresas 
de altos ingresos tienen acceso a Internet, 7 de cada 10 de ingresos 
medios y 4 de cada 10 de países de ingresos bajos. Indica también que 
cerca del 60% de la población mundial no tiene acceso a Internet 
(principalmente ubicadas en India y China). 
 
En el caso de las personas, en el año 214, el 80% tenía acceso a Internet 
en los países de ingreso alto y solo el 31% de la población en los países 
en desarrollo. 
 
En el punto “Cómo Internet promueve el desarrollo” se indica que 
Internet promueve el desarrollo a través de tres mecanismos 
principales: búsqueda e información (inclusión), automatización y 
coordinación (eficiencia) y economías de escala y plataformas 
(innovación). 
 
Se explica que Internet promueve la inclusión ya que permite que se 
superen las barreras de información de Empresas u Organizaciones que 
pretenden realizar un negocio, su mayor beneficio parecen ser los 
efectos en la creación de mercados: expansión del comercio, generación 
de empleo y aumento del acceso a los servicios públicos y, por lo tanto, 
fomento de la inclusión. 
 
Se indica que Internet promueve la eficiencia ya que hace más rápidas y 
a menor costo las transacciones de las empresas o Gobiernos (las cuales 
invierten cada vez más en herramientas TIC), como por ejemplo las 
líneas aéreas utilizan sistemas de reservas en línea para llenar sus 
aviones, los fabricantes utilizan sistemas de inventario y de gestión de la 
cadena de suministro en tiempo real y los Gobiernos utilizan sistemas 
de gestión de la información para emitir desde licencias de conducir 
hasta la presentación de declaraciones de impuestos. Las tecnologías 
digitales ayudan a los gerentes a supervisar mejor a sus trabajadores, a 
los políticos monitorear mejor a sus proveedores de servicios y a los 
trabajadores ser más productivos. “Internet, al racionalizar las tareas y 
aumentar la productividad de los factores existentes, puede aumentar 
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considerablemente la eficiencia económica de las empresas, los 
trabajadores y los Gobiernos. 
 
Internet promueve la innovación ya que en muchos casos se puede 
llegar a realizar transacciones sin intervención humana como por 
ejemplo en los casos de plataformas de búsqueda o de comercio 
electrónico, los sistemas de pagos digitales, música transmitida por 
Internet y las redes sociales. “El costo fijo de construir la plataforma 
puede ser alto, pero el costo marginal de realizar otra transacción o de 
añadir otro usuario es ínfimo. Esto da lugar a rendimientos crecientes a 
escala, lo que estimula nuevos modelos de negocios y brinda una gran 
ventaja a las empresas en línea que compiten con sus contrapartes que 
no operan en línea”. Tener cero costo marginal atrae a más vendedores 
y compradores a la plataforma de la empresa, creando efectos de red 
muy positivos, en que el beneficio para un comprador aumenta a 
medida que se suman más vendedores, y viceversa. Los sitios de 
subastas atraen más compradores mientras más vendedores los 
utilicen, y los motores de búsqueda aprenden y se tornan más útiles 
mientras más búsquedas se realicen. 
 
“Las plataformas permiten conectar compradores con vendedores, o usuarios de 
servicios con proveedores. En un servicio de transporte compartido, la plataforma 
conecta automáticamente conductores con pasajeros (innovación), el conductor saca 
provecho de una actividad flexible que le genera ingresos y a la que de otra manera no 
tendría acceso (inclusión), y el pasajero se beneficia de una mayor conveniencia y a 
menudo de precios más bajos (eficiencia). La financiación colectiva (crowdfunding) en 
línea, las plataformas de búsqueda e intermediación laboral, el hospedaje compartido 
y los sitios de música operan de manera similar”. 
 
En este punto se menciona el caso: Comercio electrónico con 
características chinas: inclusión, eficiencia e innovación en las aldeas 
“Taobao”. Este fenómeno ocurrió en Shaji en donde se dio un 
crecimiento dinámico y rápido del comercio electrónico en China, ya 
que Dongfeng (aldea de Shaji) pasó de ser, gracias al comercio 
electrónico, un lugar en donde solo se criaban cerdos (1980) a ser una 
aldea con 6 fábricas de elaboración de tableros, 2 fábricas de piezas de 
metal, 15 empresas logísticas y fletes, y 7 tiendas de computadoras que 
atendían a 400 hogares dedicados a las ventas en línea en toda China 
(año 2010). Shaji se convirtió en una de las primeras “aldeas Taobao” 
(denominación que hace referencia a una plataforma de compras 
electrónicas operada por el grupo Alibaba donde al menos el 10 % de los 
hogares se dedica al comercio por Internet)  
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En este informe se indica que Internet puede promover el comercio, 
mejorar la utilización del capital y generar mayor competencia, Internet 
promueve la creación de empleo y hace que los trabajadores sean más 
productivos, Internet puede hacer que los Gobiernos sean más capaces 







 Antecedente 5: El informe “Estadísticas PYME – Evolución e 
Indicadores” publicado en febrero del 2016 por el Instituto Nacional de 
Estadística (INE) tiene como fin la difusión de las cifras e indicadores 
más relevantes de las pequeñas,  medianas y grandes empresas 
españolas. Dentro de los datos estadísticos que se brindan en este 
documento, rescató los siguientes: en el rubro TECNOLOGÍAS 
INFORMACIÓN Y COMUNICACIONES, EMPRESAS al Año 2015, el 73.1% 
de las empresas Españolas utilizaron Medios Sociales para: Desarrollar 
la imagen de la empresa o productos de mercado (publicidad, 
lanzamiento de productos, entre otros) y el 76.6% de las empresas 





 Antecedente 6: En el estudio “Evolución y perspectivas de e-commerce 
para 2016” publicado en noviembre del 2015, desarrollado por la 
Agencia de marketing digital Kanlli en colaboración con la revista 
especializada D/A Retail, cuyos autores son: Gonzalo Ibañez (Consejero 
Delegado de Kanlli), Jonathan Liege (Operations Director de Kanlli), 
Elena Lostalé (Social Media Manager en Kanlli), Alejandro Casado 
(Account Manager Junior de kanlli) se pretende  dibujar un mapa del 
estado del comercio electrónico en España en la actualidad, así como 
ofrecer unas previsiones sobre lo que ocurrirá en el sector a lo largo de 
2016, para lo cual estas previsiones se basan en las opiniones de una 
muestra de encuestados durante los meses de noviembre y diciembre 
de 2015, conformada por un total de 61 comercios electrónicos 
seleccionados. 
 
Los primeros datos que se muestran en el estudio son los sectores 
profesionales que utilizan el E-commerce: Belleza, moda y 
complementos (23%), hardware, software y complementos IT (13%), 
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alimentación y bazar (10%), electrodomésticos, hogar y jardín (8%), 
artículos deportivos (8%), hoteles turismo y transporte (7%), farmacia y 
parafarmacia (7%), otros (16%). 
 
De los encuestados, el 49% son empresas españolas que operan de 
forma local y también en otros países, el 41% operan solo en España y el 
10% son filiales en España de empresas extranjeras. 
 
Dentro de los encuestados, el 38% de los e-commerce factura más de un 
millón de euros anuales, el 26% menos de 100 mil euros anuales, el 21% 
entre 100 mil y 300mil euros anuales, el 10% entre 300 mil y 600 mil 
euros anuales y el 5% entre 600 mil y un millón de euros anuales. 
 
En este estudio se definen dos tipos de actores empresariales que 
pertenecen al ámbito de la venta online, aquellos e-commerce puros 
que nacen en Internet y los retailers, que extienden su negocio a la 
venta online posteriormente. El porcentaje que representan las ventas 
online sobre las ventas totales del negocio son: el 16% de encuestados 
son e-commerce puros (las ventas online representan el 100% de sus 
ventas totales), el 56% de empresas tienen una representación de las 
ventas online menor al 25% del total de sus ventas, al 11% de empresas 
las ventas online le representan del 50 al 75% del total de sus ventas, el 
8% de empresas tienen una representación del 25% al 50% del total de 
sus ventas y al 8% final de empresas las ventas online les representan 
del 75 al 99% del total de sus ventas. Este comportamiento demuestra 
que la tendencia en España es que la mayoría de las Empresas empiezan 
con ventas retail físicas para extender más adelante el negocio por la vía 
online. 
 
Conforme al último informe del ONTSI (Observatorio Nacional de las 
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información) sobre el 
comercio electrónico en España el número de compradores por internet 
subió de 2013 a 2014 un 8% (se llegó a un total de 18.6 millones de 
personas y el gasto medio aumento de 848 a 876 euros). De “Análisis y 
Perspectivas de e-commerce para 2016” se desprende que el 79% de los 
encuestados piensa que el próximo ejercicio subirán las ventas, si bien 
de ellos un 36% cree que aumentarán menos de un 10%, un porcentaje 
muy bajo para hablar en términos optimistas en el ámbito del comercio 
electrónico. El optimismo llega por parte del 36% de los encuestados 
que esperan crecer por encima del 10%, frente a un 20% que no espera 
prosperar y casi un 2% que augura una bajada de las ventas. 
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Con respecto a la inversión en marketing digital que las empresas 
españolas encuestadas proyectan para el año 2016, se tienen los 
siguientes datos: “El 61% de los e-commerce que participaron en 
“Análisis y Perspectivas de e-commerce para 2016” aseguró que prevé 
aumentar su inversión en marketing digital con respecto al ejercicio 
anterior, lo que supone una subida de tres puntos si lo comparamos con 
las expectativas que tenían para 2015. No obstante, supone un punto 
menos que en las previsiones para 2014, cuando esta cifra se elevaba al 
72%. En el otro extremo se sitúan quienes reducirán su inversión en 
marketing digital, tan sólo un 2% frente al 
4% del pasado año”. 
 
En este estudio se indica que una de las métricas principales que hay 
que potenciar en un e-commerce es el tráfico web, ya que es el 
equivalente a los visitantes a una tienda física. Los datos con respecto al 
tráfico web que se brindan en este estudio son: 36% por tráfico directo 
(los clientes ingresan al sitio web digitando la URL de la empresa), 31% 
por buscadores SEO, 16% por redes sociales, 11 por buscadores SEM y 
11% por campañas de medios (no SEM). 
 
Con respecto a las previsiones de inversión de los e-commerce con 
respecto a los diferentes canales de captación de tráfico para el 2016, el 
Social Media se presenta como el que atraerá más inversión con un 
62%, las empresas que invertirán en SEO son el 54%, el 26% de las 
tiendas invertirá en programas de afiliación, el 36% en campañas de 
medios y un 28% en acciones enfocadas a conseguir tráfico directo. 
 
“La suma de porcentajes anteriores no suma 100, ya que son muchas las tiendas online 
que van a invertir en más de un canal, pues el 66% prevé invertir en varios canales. 
Incluso un 10% de los encuestados manifestó que en 2016 invertirá en seis medios 
diferentes (SEO, SEM, Campañas de Medios, Redes Sociales, favorecer el trá-co directo 
y A-liación)”. 
 
En este estudio también se brinda información de las tiendas e-
commerce que realizaron una adaptación de su sitio web tradicional a 
uno que se adapte a los equipos móviles, las cifras son: el 62% de las 
tiendas se preocupó en adaptar su web a móvil, el 23% no la tiene 
adaptada pero pretende hacerlo, el 13% tienen un sitio web adaptable o 
responsive e inclusive tienen una aplicación y el 2% no lo tiene y 
tampoco pretende adaptar su web por el momento. 
 
En el tema relacionado a la ayuda que se le brinda al usuario (soporte 
online), las tiendas e-commerce que cuentan con un chat en línea 
conforman solo el 39% de los encuestados frente a un 61% que no lo 
Página | 32  
 
tienen. “A pesar de que un e-commerce esté perfectamente ordenado, 
sus productos catalogados de modo impecable y sea extremadamente 
fácil de navegar, a un cliente puede surgirle en cualquier momento una 
duda o incidencia que, de no ser resuelta al momento, podría echar por 
tierra una venta. Este escollo puede salvarse mediante la incorporación 
de un chat de ayuda que dé soporte y haga las funciones del 
dependiente de tienda física”. 
 
La confianza que un Sitio Web de venta online ofrece a sus clientes es 
también muy valorado por los consumidores virtuales, con respecto a 
este punto los datos que nos brinda este estudio son: el 23% posee el 
Sello de Confianza On-Line, el 10% de otro tipo de sello de calidad, el 
33% no posee sello de seguridad pero pretende implementarlo y el 34% 
no posee sello de confianza o de garantía de compra. “Interrogados por 
si su e-commerce dispone o no de Sello de Con-anza Online, un 23% 
aseguró que sí, además de un 10% que dijo contar con otro tipo de sello 
calidad de similares características. Frente a ellos, el 67% no dispone de 
este tipo de garantía, lo que supone un freno a la compra, según el 
Estudio Confianza Online & Showroomprive sobre la confianza de los 
Españoles en las Compras Online, realizado durante el mes de 
septiembre de 2015, en el que el 81% de los consumidores encuestados 
consideró muy importante o bastante importante que una tienda 
cuente con un sello de confianza. Un 56,7% de ellos dijo preferir 
comprar en un e-commerce garantizado por este sello antes que 
hacerlo en uno que no disponga de él. 
 
En relación a los métodos de pago, los resultados fueron los siguientes: 
el 76% de los e-commerce encuestados disponen de tres o más métodos 
de pago, el 31% los que ofrecen hasta cinco (tarjeta de débito, tarjeta de 
crédito, paypal, contra reembolso e ingreso en cuenta), el 18% posee 2 
métodos de pago y el 7% solo uno. 
 
El método de pago que más se ofrece por los e-commerce de España 
son las tarjetas de crédito (87%), seguido por un empate en el segundo 
puesto entre paypal y tarjeta de débito, ambos presentes en tres 
cuartas partes de las tiendas online. El método de pago que menos se 
ofrece por los  
e-commerce (51%) es el contra reembolso. 
 
Para la gestión logística, el 36% no cuenta con un servicio de envío 
superior al estándar, mientras que el 50% dispone de un servicio de 
envío exprés (pero con pago adicional). Según el estudio “E-commerce 
2015 IAB Spain”, el 52% de los consumidores considera importante que 
Página | 33  
 
un e-commerce tenga un plazo de entrega rápido, incluso un 13% desea 
que la entrega se produzca el mismo día de la compra, pero sólo un 26% 
se acepta pagar por un servicio de entrega rápida. La posibilidad de 
poder recoger los productos en tienda física es también una ventaja 
para el 22% de los compradores online, sin embargo, según se 
desprende de “Análisis y Perspectivas de e-commerce para 2016”, un 
44% de los e-commerce no dispone de punto de recogida, frente al 56% 
que sí lo ofrece.  
 
Como “Tendencias del Sector” este estudio señala que en ediciones 
anteriores se identificaban como tendencias el showrooming (ver 
físicamente el producto en tienda y luego comprarlo on-line) y las 
ventas multicanal, las cuales en el presente estudio ya se consideran 
como consolidadas. Para el 2016 el 69% de los comerciantes 
encuestados opina que el Showrooming seguirá creciendo como 
tendencia de compra de los consumidores, el 28% que permanecerá 
igual y solo el 3% opina que se reducirá. Con respecto a las ventas 
multicanal el 67% opina que crecerá, el 20% que aumentará pero con 
mayor venta offline (métodos tradicionales de venta), el 10% opina que 
seguirá igual y el 3% que descenderá. 
 
La nueva tendencia para el 2016 es el Marketplace (ventas a través de 
terceros) por lo que este estudió detalla:  
 
“En relación a las ventas a través de terceros o marketplaces, el 66% de nuestros 
encuestados no tiene presencia en ningún marketplace, frente al 34% que sí vende a 
través de terceros: un 25% del total que lo gestiona de manera autónoma y un 9% que 
lo gestiona a través de un tercero. Según el estudio ‘Rise of the Global Market Places’, 
que elaboran e-commerce Foundation y Nyenrode Business University, los 
distribuidores consideran que los marketplaces globales, como Amazon o Alibaba, 
concentrarán el 39% del comercio electrónico mundial en 2020. No cabe duda de que 
los marketplaces suponen una gran oportunidad para los retailers, ya que es un modo 
de tener presencia online sin necesidad de un e-commerce propio, pero ¿y los e-
commerce? ¿Encuentran ventajas en la venta con intermediación? Por un lado, sus 
productos adquieren una visibilidad que de otra manera no tenían. Por otro, sus 
comercios quedan eclipsados por los gigantes que median en la compraventa, 
perdiendo las oportunidades que una transacción directa con el cliente supone, tales 
como base de datos o conocimiento de las preferencias de los compradores. Sin 
embargo, en Kanlli creemos que tener presencia en un marketplace puede ayudar 
mucho a las ventas, sobre todo si se hace un esfuerzo de SEO dentro de la propia 
plataforma, pues debemos darnos cuenta de que gigantes del e-commerce como 
Amazon o eBay son ya grandes buscadores en los que es necesario que nuestro 
producto se halle bien posicionado dentro de los primeros resultados de búsqueda”. 
 
Como conclusiones de este estudio, se tiene un panorama optimista con 
respecto a las ventas esperadas, inversión prevista y creación de nuevos 
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puestos de empleo relacionados al marketing digital y al e-commerce. 
Otra conclusión es que las empresas que consideran como estrategia de 
crecimiento la internacionalización es cada vez mayor (pero que 
requiere esfuerzos en mejoramiento continuo del Site, el idioma y la 
estrategia SEO, entre otras disciplinas de marketing online enfocándose 
en el país destino). El estudio resalta como conclusión más importante 
es la importancia de tener un Sitio Web adaptable a dispositivos 
móviles, ya que son cada vez más los consumidores que compran online 
a través de estos equipos y además que Google lo pone como condición 
para incluirlos en sus resultados de busqueda. 
 
“Desde Kanlli, como expertos en marketing digital, valoramos de manera muy positiva 
los cambios en tendencias del sector e instamos a los responsables de los comercios 
online a informarse de las tendencias y aplicar las novedades a sus negocios. Las 
plataformas online, la logística o los servicios al cliente están cambiando para que los 
e-commerce no tengan que preocuparse del “cómo” sino del “qué”, en este caso, 
centrarse en satisfacer las necesidades de su cliente, estar donde el cliente esté y con 






 Antecedente 7: En el Informe “INDICADOR DE VENTA DEL COMERCIO 
CANAL INTERNET A TRAVÉS DE TARJETAS, CRÉDITO Y DÉBITO EN CHILE 
I SEMESTRE 2016” de la CÁMARA NACIONAL DE CHILE (CNC), el cual 
busca analizar el comportamiento de compra en este tipo de canal, 
enfocando el análisis en el sector Comercio (consumo) y Turismo y 
Entretenimiento (T&E). Este índice se construye en base a las ventas 
realizadas con tarjeta (crédito y débito) a través de internet y en 
portales nacionales. 
 
El primer trimestre las ventas aumentaron 24% y el segundo en 28%, 
(26,2% de aumento en el primer semestre) resultado positivo pero por 
debajo del 31,5% del primer semestre del 2015. 
 
Las ventas con tarjeta de crédito o débito por internet aumentaron en 
un 3.3% del 2013 al 2016, alcanzando un 12,8% de penetración en el 
primer semestre de este año. 
 
Dentro de los sectores que ofrecen ventas (o pagos) online, los servicios 
(clínicas y prestaciones, educación, recaudación, servicios, banco y 
financieros e inmobiliarios, entre otros) alcanza el 28%, el sector 
Turismo y Entretenimiento (T&E) tiene el 17.6% de participación online, 
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el sector Comercio alcanzo el 3.4 de participación online sobre el total 
de ventas con tarjeta. 
 
El sector Comercio, tuvo un crecimiento promedio del 40% en las ventas 
online (del 2015 al 2016) destacando los meses de mayo y junio, con 
alzas de hasta el 50%, influenciadas en parte por el cibermonday y las 
ofertas posteriores que se dieron durante toda la primera semana de 
junio. 
 
De las categorías del Sector Comercio, el 44.3% de las compras por 
internet se realiza en Comercios Especializados (importadoras, joyerías y 
regalos, librerías y editoriales, muebles y artículos electrónicos, 
vestuario y calzado), el 32.9% en Grandes Tiendas, 11.4% corresponde a 
Supermercados, y otras tiendas de alimento y fast food (no incluye 
restaurantes), el 2% a compras en Farmacias y Perfumería y un 11.4% a 
Otros del Sector Comercio (kioskos, artículos para piscinas, ópticas, etc). 
Estos porcentajes se han mantenido relativamente estables desde 2013, 
sin grandes variaciones entre sectores. 
 
Las ventas por internet en el Comercio Especializado tuvieron un 
crecimiento del 44.6% (del 2015 al 2016), la categoría Grandes Tiendas 
un incremento del 47.9%, el sector Supermercados y Alimentación el 
26,6%, Farmacias y Perfumería, tuvo un aumento de 94.8% y la 
categoría “Otros del Sector Comercio”, marcó un alza anual de 12.8% 
 
Como conclusión de este informe tenemos  que las ventas por internet 
han crecido los últimos años a tasas de dos dígitos, canal de compra que 
poco a poco gana terreno en Chile, lo que representa una gran 
oportunidad para muchos negocios en este país que desean 






 Antecedente 8: En el informe emitido el 20 de octubre del 2016 por la 
Cámara de Comercio de Santiago (CCS) y presentado en el evento  
“E-commerce Innovation Summit 2016” se indica que “Chile lidera en E-
commerce en Latinoamérica” ubicándose en el primer lugar del ranking 
regional  con una proyección de ventas online para el 2016 de US$ 2.800 
millones. De acuerdo al Índice  
e-commerce 2016 de la Cámara de Comercio de Santiago (CCS), Chile se 
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ubica en la posición 17 entre los 23 mercados considerados a nivel 
mundial. 
 
Peter Hill (presidente de la CCS), destacó en el evento la necesidad de 
aprovechar el potencial de las grandes transformaciones impulsadas por 
la revolución digital: “Cada vez que un emprendedor debe realizar un 
trámite innecesario, o que un ciudadano queda sin votar por un error 
administrativo, o un consumidor no encuentra lo que necesita, el país 
pierde tiempo, recursos, competitividad, desarrollo y bienestar”. 
 
Sucharita Mulpuru (Chief Retail Strategic SHOPTALK), destacó el 
crecimiento de las ventas online a nivel mundial, afirmando que en un 
futuro cercano constituirán el 3% de PIB mundial, comentó también que 
en Estados Unidos, el e-commerce causo el cierre de muchas tiendas, 
por ejemplo en los rubros de ropa y mobiliario. 
 
En el informe se detalla que Gran Bretaña desplazó a Estados Unidos de 
la primera posición del Índice eCommerce 2016 y que China tuvo un 
impresionante avance del lugar 11 en 2014 al tercero en 2016. 
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El informe indica que el comercio electrónico alcanzará los “2,5 billones 
de dólares a nivel mundial, con China aportando, por primera vez, más 
de un tercio del monto total (US$ 900 mil millones). Estados Unidos, que 
hasta 2014 fue la principal potencia mundial en eCommerce, alcanzará 
una cifra en torno a los US$ 650 mil millones este año. El líder del Índice, 
el Reino Unido, por su parte, mantendrá su importancia como tercer 
mercado en términos de tamaño, con transacciones estimadas en poco 
más de US$ 190 mil millones”. 
 
“Lejos de los principales mercados, los países de Latinoamérica manejan montos 
bastante menores, liderados por Brasil (US$ 22 mil millones proyectados), México (US$ 
17 mil millones) y Argentina (US$ 9 mil millones). Para Chile la proyección 2016 de la 
CCS alcanza a los US$ 2.800 millones. Pese a la diferencia de tamaño, Chile es el mejor 
ubicado en el ranking regional, seguido en el lugar 19 por Argentina (que escaló 3 





 Antecedente 9: En el Informe sobre “EL COMERCIO MUNDIAL 2016 
(Igualdad de condiciones para el comercio de las pymes)”emitido en 
Agosto del 2016 por la Organización mundial del Comercio, en el 
Capítulo B (Las pymes en el comercio internacional: hechos estilizados), 
punto 3 “Participación de las pymes en el comercio electrónico 
internacional” se detalla que el desarrollo del comercio electrónico 
promete un aumento enorme de las oportunidades de exportación para 
las pymes. Se menciona también la contribución de empresas y 
proveedores de servicios al por menor, como Amazon.com, eBay, 
PayPal, que ofrecen en la actualidad plataformas y sistemas de pago que 
facilitan las exportaciones incluso de las empresas más pequeñas, lo 
cual antes era posible solo para las grandes marcas.  
 
En el Capítulo D (Obstáculos comerciales a la participación de las pymes en el 
comercio), punto 4 “El comercio basado en las TIC: beneficios y retos para las 
pymes” se detalla que las tecnologías de la información y las comunicaciones 
(TIC), por ejemplo Internet, han proporcionado a las pymes nuevas formas de 
internacionalizar su actividad, sobre todo si pueden incorporarse a plataformas 
comerciales electrónicas que mejoran la información de que disponen los 
compradores y su confianza.  
 
“Algunas investigaciones recientes que analizan las exportaciones de productos 
realizadas a través de eBay confirman que el comercio electrónico reduce los costos 
derivados de la distancia física entre vendedores y compradores, ya que proporcionan 
confianza e información a un costo muy bajo (Lendle et al., 2016).   
Además, las plataformas electrónicas pueden brindar un canal de comercialización y 
una infraestructura ya organizados, reducen enormemente los costos y las dificultades 
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técnicas de establecer una presencia en línea (en comparación con los sitios Web 
independientes) y permiten ofrecer servicios integrados para realizar la transacción 






 Antecedente 10: En el estudio “COMERCIO ELECTRÓNICO 2016” 
realizado por IPSOS PERÚ en agosto del 2016, se tiene como objetivo 
principal conocer el comportamiento de compra y venta por Internet. Se 
estima 2´848, 930 personas que compran y/o venden algún producto 
por Internet, generalmente accesorios electrónicos (para PC y celulares), 
equipos celulares, electrodomésticos, vestimenta y calzado. Quienes 
venden por Internet, hacen uso de intermediarios como Mercado Libre, 
OLX, Etc. y de redes sociales. 
 
Dentro de las cifras que nos brinda IPSOS en este informe tenemos: el 
22% de los cibernautas ha comprado algún producto y/o servicio por 
internet. Dentro de los productos y Servicios más adquiridos tenemos 
un 38% de compras de accesorios y aplicaciones, 30% en Tecnología y 
un 30% en vestimenta y calzado (2% no especificado).  
 
Con respecto a los Canales y la Satisfacción de compra, Saga Falabella es 
la Web de tiendas por departamento con mayor venta online, el método 
de pago de preferencia es en efectivo y tres de cada cinco entrevistados 
ha tenido una buena a muy buena experiencia comprando por internet. 
 
En la categoría de “Los productos y servicios más vendidos” tenemos 
que el 8% de la población conectada ha vendido por internet, el 42% en 






 Antecedente 11: El estudio “Hábitos, usos y actitudes hacia Internet” 
realizado por IPSOS PERÚ en junio del 2016 tiene como principal 
objetivo conocer los hábitos de uso, preferencias y actitudes hacia el 
Internet.  
 
El 39% de la población total del Perú Urbano se conecta a internet por lo 
menos una vez al mes. La tendencia del uso de internet en el Perú es 
creciente, siendo Lima la de mayor concentración que en el interior.  
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Son 4 miembros del hogar que comparten la señal de internet y cada 
uno usaría un dispositivo conectado a través de WIFI.  
Los dispositivos más usados para conectarse a internet son los 
Smartphone, computadoras y laptops. La casa es el lugar principal de 
conexión a internet incluso con el uso de Smartphone y Tablet/iPad. 
Este estudio indica que 4 de 10 internautas buscan WiFi cuando visitan 
establecimientos públicos y que las redes sociales son consideradas 
como el medio ideal para que una publicidad se convierta en viral, 







 Antecedente 12: El estudio “Boletín estadístico – Primer trimestre 
2016” del Ministerio de Transporte y Comunicaciones (Viceministerio de 
Comunicaciones, Dirección General de Regulación y Asuntos 
Internacionales de Comunicaciones, Estadísticas de Servicios Públicos de 
Telecomunicaciones), pone a disposición del público en general, la 
información estadística sobre los principales indicadores de los servicios 
públicos de telecomunicaciones y las tecnologías de la información, con 
el propósito de mantener un registro de los antecedentes relevantes 
para el sector. 
El servicio de internet fijo tuvo un total de suscriptores de 2’008,663.00 a nivel 
nacional, registrando un crecimiento del 14,7% (del 2015 al 2016). Las regiones 
Lima y Callao alcanzaron el 64,3% del mercado nacional de internet fijo 
(aproximadamente 1,3 millónes de suscriptores), con un crecimiento 
aproximado de 211 mil suscriptores (2015 - 2016). 
Con respecto a la demanda departamental, la región Lima contó con 1 194 mil 
suscriptores al servicio de internet fijo, Arequipa y La Libertad con 108,0 y 
107,8 mil suscriptores, respectivamente. Lima y Tacna registraron las mayores 
tasas de crecimiento anual, alcanzando el 20,6% y 14,7%.  
En este estudio se informa que la densidad del servicio de internet fijo a nivel 
nacional ascendió a 6,4 suscriptores por cada 100 habitantes. Lima, alcanzo el 
primer lugar, registrando un nivel de 12.0 suscriptores, seguida de las regiones 
Callao y Arequipa con unos 9,6 y 8,3 suscriptores por cada 100 habitantes. Las 
regiones de Amazonas, Huancavelica y Pasco presentaron los tres menores 
niveles de densidad con 0,2; 0,6 y 0,9 suscriptores por cada 100 habitantes. 
Las Tecnologías adquiridas por la mayor parte de los suscriptores con 
conexión al servicio de internet fijo es xDSL (68,0%), seguida por la tecnología 
DOCSIS (29,4%) y otras tecnologías (2,6%). 
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En lo que respecta a la estructura del mercado, la empresa Telefónica del Perú 
S.A.A. alcanzo el 80.0% de suscriptores con conexión a internet fijo a nivel 
nacional. América Móvil Perú S.A.C y Olo del Perú S.A.C. registraron una cuota 
de mercado del 16.7% y el 1.2%, Otros el 2.5%.  
En el sector “Internet Móvil”, Al primer trimestre del año 2016, el número de 
suscriptores con conexión al servicio de internet móvil fue de 18 184 536 a 
nivel nacional, registrando un crecimiento del 26,7% respecto al primer 
trimestre del año previo. Por otra parte, los teléfonos móviles contuvieron al 
98,7% del mercado nacional de internet móvil (aproximadamente 17,9 
millones de suscriptores), registrando un incremento de aproximadamente 1 
037 674 suscriptores con conexión a este servicio con respecto al cuarto 
trimestre del año previo. 
La empresa Telefónica Móviles S.A. registró la mayor participación del 
mercado de internet móvil a nivel nacional (52.61%) de suscriptores con 
conexión. América Móvil Perú S.A.C y Entel Perú S.A. el 32,58% y el 7,87%. 
Viettel Perú S.A. (empresa operadoras de telecomunicaciones) representa una 




 Antecedente 13:  En el estudio “Perú ocupa el tercer lugar en cobertura 
LTE para telefonía móvil a nivel regional” publicado por OSIPTEL en 
enero del 2016 se muestran los siguientes datos:  
 
En el año 2015, 13.5% del territorio nacional estaba bajo cobertura LTE, 
superado por Uruguay (48.91%) y Chile (17.95%), según un informe de 
4G Américas. Perú ocupa el tercer lugar en penetración de la tecnología 
LTE para telefonía móvil y se consolidó como uno los países de más 
rápido crecimiento en la región. 
 
 Antecedente 14:  En el estudio “Más de 15.4 millones de líneas 
móviles, en su mayoría prepago, navegan en Internet” publicado por 
OSIPTEL en febrero del 2016 se muestran los siguientes datos:  
 
 
El uso de Internet desde la telefonía móvil se incrementó de 35% a 51%  
(de 10.2 millones a 15.4 millones de abonados) entre las ocho empresas 
operadoras (Telefónica, Claro, Entel, Bitel, Olo, Velatel, TVS Wireless y 
Cablevisión), lo que demuestra que el Internet móvil es el servicio con 
mayor crecimiento y dinamismo en el mercado de las 
telecomunicaciones. 
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El número de celulares Prepago que navegan en Internet suman los 8 
millones, mientras que las líneas móviles control y postpago 
representan 3.9 millones y 3.5 millones de usuarios respectivamente. 
 
 Antecedente 15:  En el informe “INEI: 3 de cada 10 empresas peruanas 
tiene Página Web propia” publicado por la Agencia Peruana de Noticias 
el 26/9/2016 en su portal web ( www.andina.com.pe ) se detalla lo 
siguiente: 
 
El Instituto Nacional de Estadística (INEI) indica que el porcentaje de 
empresas que tiene una página Web propia es de 30.1% y las que 
utilizan redes sociales (Facebook, Twitter) llegan a 29.4%, porcentajes 
mayores para las empresas medianas y grandes con 71.6% y 40.7%” 
(Primera Encuesta Nacional de Empresas 2015). 
 
El 44.3% de empresas utilizan Internet para promocionar sus productos, 
39.16% en las grandes y medianas empresas, y el 44.9% en el caso de las 
pequeñas y micro empresas.  14 de cada 100 empresas realizaron 
compras por Internet y 7 de cada 100 vendieron sus productos por este 
medio. 
 
El 13.9% de las empresas realizó compras por Internet para su empresa 
durante el 2014. A nivel sectorial, el 19.6% de las empresas del sector 
servicios realizó compras por Internet seguido del sector construcción 
con 17.1%. El 24.7% de las medianas y grandes empresas compró 
insumos mediante dicha modalidad, el 14.2% de las pequeñas empresas 
y el 12.5% de las microempresas. 
 
Se debe tener presente que la primera Encuesta Nacional de Empresas (ENE) fue ejecutada en el año 2015 a 







 Antecedente 16:  En el informe “El 30% de las pymes peruanas utilizan 
medios digitales para su publicidad” publicado por el diario LA 
REPÚBICA (en su Sitio Web – Periodista: Silvia Pérez) el 19 de Abril de 
2013 se detalla lo siguiente:  
 
De un total de 300 mil pequeñas y medianas empresas (PYMES), el 70% 
usa el medio impreso para promocionar sus productos y solo el 30% 
utiliza medios digitales, pero que en los próximos años el uso de medios 
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digitales tendrá crecimiento con una “tasa  agresiva” (Joao Adao, CEO 
para Hibu Latinoamérica).  
 
Joao indicó que a nivel regional el Perú se encuentran por debajo de 
Chile y Argentina, pero que su tasa de crecimiento es mayor que estos 
países.   
Joao informa que en el Perú el 15% de las pymes tiene página web para 
anunciar sus productos, y dentro de un par de años ascenderá a un 30 y 
40%.  
En el informé del Diario la República se detalla también lo siguiente: 
“Hibu, proveedor de servicios digitales que conecta a sus consumidores 
finales con comercios locales, cerró un acuerdo con Google, en el cual 
las pymes podrán administrar y optimizar sus campañas comerciales a 
través de Google Adwords, una plataforma de búsqueda online de 
Google. Las pymes podrán acceder a este servicio con una inversión 
mínima de US$ 50, y el monto varía de acuerdo a la conformación 
específica de cada pequeña y mediana empresa”. 
Enlace permanente:  
http://larepublica.pe/19-04-2013/el-30-de-las-pymes-peruanas-utilizan-medios-digitales-para-su-publicidad  
 
 Antecedente 17: En el informe “7 Tendencias de Marketing Digital para 
el 2017” publicado en el Sitio Web del diario LA REPÚBLICA el 27 de 
Diciembre de 2016, HubSpot (plataforma de software de inbound 
marketing, conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que nos 
permiten conseguir captar clientes aportando valor, a través de la 
combinación de varias acciones de marketing digital), informa siete 
tendencias para el 2017: 
 
1. Integrar aplicaciones de mensajería instantánea: WhatsApp, 
Facebook Messenger y Wechat (las apps más populares de conexión 
social). 84% de la información se comparte a través de estos canales de 
comunicación que han crecido exponencialmente. 
 
2. Automatización de marketing: Invertir en tecnología será una 
prioridad.  En 2016, el uso de plataformas de marketing digital ha 
permitido a las empresas publicar y comercializar a escala (e-mails 
automatizados para ser enviados a ciertas horas o según 
comportamientos específicos y publicaciones en redes sociales 
programadas y campañas administradas remotamente).   
 
3. Mayor exigencia en justificar el ROI de las estrategias de marketing: 
uno de los desafíos más grandes para las empresas latinoamericanas 
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será medir el retorno de inversión (ROI) de cada actividad de marketing 
digital que realizan. 
 
4. Adiós a las medidas de vanidad: Perseguir seguidores y likes dejó de 
ser un objetivo desde hace 10 años, así que para el 2017 más valen mil 
seguidores participativos que 100 mil que sean mudos. 
 
5. El presente es… el video: En 2016 fue el formato más relevante en 
redes sociales (Facebook Live, Instagram Stories, Snapchat y Periscope 
marcaron el inicio de la nueva era del storytelling). Nicola Mendelsohn, 
VP de Facebook en Europa, augura que en cinco años más el contenido 
de esta red social será sólo video. 
 
6. Uso estratégico del móvil: Las búsquedas móviles superaron a las 
búsquedas en computadora desde hace tiempo, y es una tendencia que 
aumentará en 2017, por lo que una página mobile friendly es 
indispensable. 
 
7. Menos (emails) es más: hay más de 5 billones de usuarios de email 
en el mundo, sin embargo, las marcas deben entender que puede ya no 
ser la forma más eficiente de llamar la atención y conviene invertir en 
nuevas plataformas de comunicación para agilizar el manejo de 





 Antecedente 18: En el informe “Redes sociales para empresas: 
Tendencias 2016” publicado en el Web Site del diario EL COMERCIO se 
detalla lo siguiente: 
 
Años atrás, los ejecutivos responsables del marketing se preguntaban si 
era necesario el uso de las redes sociales de parte de las empresas. Hoy, 
después de tener en claro que si es necesario, la pregunta es ¿cómo 
administrar correctamente las redes para que estas representen una 
ventaja competitiva?, ya que las redes sociales permiten no solo 
escuchar al cliente, sino saber lo que está necesitando o la percepción 
que tiene de la marca, y hasta es posible pedirle ayuda o consejo 
durante la fase de lanzamiento de un producto.  
Las personas hablan de las marca sin pedirles permiso. Por ese motivo, 
los expertos recomiendan moderar y liderar ese diálogo, a través de sus 
propios canales de comunicación. En muchos casos, los consumidores, 
antes de comprar un producto o solicitar un servicio, recurren a redes 
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como Facebook para preguntarles a otros consumidores por su 
experiencia. ¿Acaso no sería más enriquecedor para las marcas que esa 
búsqueda de información fluya a través de sus propias redes? Rolando 
Arellano, probablemente el experto más destacado en temas de 
marketing del Perú, cree que es así. "La calidez del bodeguero es lo que 
necesita el gran retail, no solo en el trato directo al cliente, sino también 
en las redes", sostiene Arellano. En el mundo, las redes más utilizadas 
según el número de millones de usuarios son Facebook (1.500 millones), 
Wathsapp (900 millones), Messenger (800 millones) e Instagram (400 
millones).  
 
En el Perú, la cifra oficial de peruanos en Facebook supera los 11 
millones de usuarios únicos. Los números parecen más que atractivos. 
Pero, si no lo convencen estas cifras, el reporte de la consultora que 
dirige el mismo Arellano señala que el 65% de los internautas del país 
utiliza regularmente entre 3 y 6 redes sociales, y su participación activa 
y frecuente en el mundo virtual no es una moda pasajera sino un hecho 
concreto que propicia un mejor acercamiento entre las organizaciones y 
las audiencias. 
  
La investigación "Comportamiento digital del consumidor peruano", 
señala que esta nueva realidad lleva a las empresas a generar 
contenidos de calidad, con información veraz y creativa, para generar 
una respuesta positiva de sus campañas de marketing y de publicidad, 
pero también para resolver rápidamente las denuncias del público por 
servicios deficientes e insatisfactorios, que podrían afectar gravemente 
la reputación de una empresa si no se atienden rápidamente.  
 
En este informe se detallan CINCO TENDENCIAS para el 2016 (según el 
experto en redes sociales Ryan Holmes, director general de Hootsuite, 
una plataforma digital para facilitar la gestión de redes sociales, utilizada 
por millones de personas en el mundo):  
 
1. REDES SOCIALES LABORALES. Las empresas empezarán a invertir en la 
creación de redes sociales exclusivas, como una forma de compartir 
información, reducir las interminables cadenas de correos y reemplazar 
los aburridos formatos de intranet que ningún empleado revisa. 
 
2. LOS COLABORADORES Y LOS LIKES. Las empresas aprovecharán las 
redes de contactos de sus colaboradores. Según el experto, se crearán 
programas de apoyo para que estos compartan actualizaciones sobre el 
negocio desde sus cuentas personales. Esto, para darle credibilidad a los 
mensajes. 
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3. MENSAJERÍA SOCIAL. Según cifras de internet, existen alrededor de 
4,000 millones de usuarios activos en las apps de mensajería como 
WhatsApp, Messenger, WeChat y Kik, por lo que las empresas virarán a 
estrategias de comunicación más personalizada con su comunidad.  
  
4. LA PUBLICIDAD EN REDES DA EL SALTO. En contraste con los anuncios 
en banners pasados de moda, habrá una nueva generación de anuncios 
en redes sociales como Facebook, las publicaciones pagadas en 
Instagram y los tuits de apoyo en Twitter, que se verán como 
actualizaciones de amigos y seguidores. 
 
5. VIDEOS SOCIALES. El año pasado, Facebook duplicó sus vistas de 
videos a 8,000 millones, superando a YouTube. Twitter lanzó videos 
nativos en 2015, mientras que Snapchat ahora reporta 6,000 millones 
de visitas a videos. Hoy, cada usuario consume un total de 66 minutos 
de video en línea a diario. 
 
“Para este experto, a pesar de las estadísticas, muchas empresas aún se niegan a 
entrar al juego de las redes sociales. Sin embargo, conforme estas se conviertan en 






 ANTECEDENTE 19: En el informe “2017: El año en el que el marketing 
digital doblegará a la televisión” publicado en el Sitio Web del diario 
GESTIÓN el 11 de octubre del 2016 se detalla lo siguiente: 
 
El informe del analista Gonzalo Toca (del portal esglobal.org), difundido 
por el Foro Económico Mundial, indica que el marketing digital está 
transformando la publicidad y que desde el 2017 rebasará las 
inversiones en televisión. 
 
 
De acuerdo a la consultora PwC. La inversión publicitaria digital se 
incrementó en el 2016 en un 11%, y que en el 2017, esa inversión 
rebasará a la de la televisión y que en 2020 llegará a situarse por encima 
de los 230,000 millones de euros (US$ 254,537 millones). 
 
Gonzalo Toca indica que los smartphones no representarán el grueso de 
la publicidad digital, alcanzando solo el 33% del total (75,400 millones 
de euros). Indica que ya es tiempo de comenzar a ver el mundo digital 
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más allá de ordenadores, tabletas y smartphones, para apuntar hacia el 
Internet de las cosas, que según Cisco afectará a la sensorización de 
50,000 millones de dispositivos en 2020. Esto “va a provocar que desde 
nuestra ropa hasta el frigorífico pasando por el coche y los puentes y 
carreteras de las ciudades inteligentes estén conectados a la Red 24 
horas al día”. No es extraño que entre los mayores anunciantes del 
mundo digital destaquen viejos nombres del mundo físico como Procter 
& Gamble, Unilever, L’Oreal, Coca-Cola, Toyota, Volkswagen, Nestlé, 
General Motors, el fabricante de chocolatinas Mars o McDonald’s. 
“Ninguna marca de envergadura puede dejar de estar presente en la 
Red, porque el 40% de la población del planeta está conectada a 
Internet y si no habla de sí misma, lo harán por ella sus clientes, algunos 
muy enfadados, y sus competidores”, ´subraya. 
 
Toca, quien cita a Gonzalo Ibáñez, director de la consultora de 
marketing digital Kanlli, sostiene que los tres instrumentos que utilizan 
las marcas para darse a conocer y atrapar a sus clientes en el 
ciberespacio son, “el soporte, la publicidad y el engagement 
[interacción]”. Y en cuanto al soporte, afirma, que “el desarrollo de 
webs propias es un factor decisivo, ya que tu site es la referencia de tu 
marca o tu negocio online, en Internet”. 
 
La publicidad pasa por “atender a la generación de tráfico a la citada 
web y a la optimización que permita llegar al segmento adecuado 
mediante una idónea planificación de medios, buscadores y RTB”. El RTB 
o Real Time-Bidding consiste en el coste de impresiones individuales de 
pantalla a tiempo real. 
 
El tercer pilar es el de la interacción. Según Ibáñez (citado por Toca), “se 
deberá trabajar en una buena estrategia de comunicación y en la 
generación de contenidos de calidad, a la par que buscar el apoyo de los 
líderes de opinión”. 
 
En este informe se menciona que Google y Facebook son los reyes de 
este mercado de marketing digital porque, según los cálculos del fondo 
de capital riesgo Kleiner, Perkins, Caufield & Byers, el 75% de todo el 
gasto dedicado a publicidad digital que se produjo en 2015 fue a parar a 
sus enormes bolsillos. Amazon ocupa una tercera posición que es 
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 Antecedente 20: En el informe “Cinco tendencias de marketing digital 
que definirán el desarrollo del e-commerce en el Perú” publicado en el 
Portal Web del diario GESTIÓN el 25 de febrero del 2015 (periodista: 
Barbara Salas Vanini) se detalla lo siguiente:  
Javier Barraza, commercial manager de Smartec, explica 5 tendencias como 
inbound marketing o retargeting que definirán el comercio electrónico en el 
mercado peruano: 
1. Inbound marketing 
Esta estrategia trata de atraer el cliente a la compra y no empujarlo a ella, 
colocando el contenido correcto en el lugar y momento apropiado. 
“Es generar contenidos de valor relevante que entra a ese momento cero de la 
verdad a informarse y que se conviertan en consumidores de los contenidos 
que generamos para nuestros clientes”, explica Barraza. 
2. Retargeting o remarketing 
Es una herramienta dirigida al público que visita un sitio web en particular, 
que, a pesar, de no comprar el producto, la empresa puede perseguirla con el 
fin de alentarla a regresar y concretar la compra. 
“En el mundo digital, puedes redireccionar la comunicación dependiendo de lo 
que el público consuma, puedes colocar publicidad segmentada a que va a 
aparecer directamente en las páginas que se sabe que ese target de usuario 
está visitando”, indicó. 
3. Aplicación de SEO  
El Search Engine Optimization también está empezando a usarse para mejorar 
el posicionamiento del sitio web de una marca. 
 
4. Marketing H2H 
El marketing “human to human” apunta a un nivel de personalización 
sofisticado que permite crear un mensaje para cada usuario. 
“Es un marketing totalmente personalizado, ya no le hablas a un público en 
general sino a la persona por su nombre propio, conoces sus gustos, interesas, 
les mandas ofertas”, señaló. 
5. Email Marketing 
¿Te llegan constantemente ofertas a tu bandeja de correo electrónico? Javier 
Barraza indica que, bien direccionadas, esta herramienta digital puede ser 
bastante efectiva. 
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“Está comprobado que la publicidad bien dirigida al correo de las personas 




 Antecedente 21: En los 2 informes que conforman el estudio “El 
Consumidor Conectado” que preparó IPSOS a solicitud de la 
Universidad del Pacifico y Google (noviembre 2016 – Febrero 2017) se 
detalla la siguiente información: 
 
o Conforme a las cifras de Google, existen en Perú 
aproximadamente 20 millones de personas que navegan por 
internet (66% de los peruanos es usuario de Internet). 
 
o 73% de los internautas peruanos realiza una búsqueda en 
Google antes de realizar su compra. 
o 73% de peruanos usa un Smartphone para realizar sus 
búsquedas en Google. 
 
o 73% de peruanos usa ve video online al menos una vez a la 
semana. 
 
o 9 millones de peruanos interactúan con Youtube. 
 
Fuente:  
1- Google/Ipsos, Estudio “Connected Consumer Study”, n=1074, Perú, noviembre / diciembre, 2016.  
2- Google/Ipsos, Estudio “Consumer Barometer”, n=1803, Perú, enero / febrero, 2017. 
 
 
 Antecedente 22: En la publicación web de la empresa Lujhon S.A.C el 21 
de julio del 2017 (por Jonathan Guevara) informa que el Gerente de 
Google Perú habla sobre tendencias web en móviles para MYPES, 
destacando lo siguiente: 
 
“El gerente general de Google Perú, Giancarlo Polastri, habló sobre las tendencias de 
los peruanos en las búsquedas de información en internet, consejos para el 
posicionamiento web de las MYPES y otros detalles sobre el mundo digital en Perú”. 
 
o El porcentaje de peruanos que están conectados a Internet ha 
alcanzado un 67%, mientras que en el 2010 la penetración de 
Internet solo era del 27% (colocando al Perú cerca de Colombia, 
Chile y Argentina). 
 
o La tendencia de búsquedas por móvil está sobrepasando la 
búsqueda desde laptops o computadoras de escritorio, 
pudiéndose ver que casi el 50% de búsquedas proviene de 
aparatos móviles. 
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o Otra tendencia que se estaría observando son las búsquedas por 
voz, debido a que la tecnología speech-to-text de Google ha 
acelerado muchísimo. 
 
o La búsqueda desde móviles están más orientadas a donde queda 
tal lugar, cuánto cuesta esto, cual es el precio, promociones, etc.  
 
o Se observa que las empresas aún no están desarrollando esa 
presencia móvil, no hacen su website del tamaño del pulgar, 
para que el cliente no tenga que estar abriendo la pantalla para 
poder verla. 
 
o Como recomendación principal, Polastri aconseja a las PYME que 
primero debe lograr posicionar su negocio en la web para ser 
encontrado (aparecer en los primeros lugares de búsqueda 
cuando un cliente potencial escribe una palabra clave de nuestro 
rubro en Google). 
 
o La segunda recomendación es generar demanda a través de 
contenidos (promocionar nuestra marca con anuncios en sitios 
web altamente visitados por clientes de nuestro rubro, por 
ejemplo la red de contenidos de Google, Youtube, entre otros).  
 
o Como recomendación adicional, indica que las PYME deben 
utilizar un Web Site que se adapte a los Smartphone (responsiva) 
para facilitar la experiencia del usuario en nuestra plataforma 
online. 
 
Link permanente: https://lujhon.com/gerente-google-peru-habla-tendencias-web-moviles-mypes/  
 
 Antecedente 23: En la publicación del 17 de mayo del 2017 en el portal 
web de RPP NOTICIAS “Día del Internet: Este es el perfil del internauta 
peruano” (Informe: Estadísticas de las Tecnologías de Información y 
Comunicación en los Hogares) se informa lo siguiente: 
 
“Desde el 2005, cada 17 de mayo se celebra el Día Internacional del Internet. El Perú se 
conectó por primera vez al ciberespacio hace 23 años.” 
 
o Conforme a las cifras del INEI, el 47.5% de la población peruana 
accede al ciberespacio (la mayoría para buscar información, 
también para comunicarse, otros para jugar, ver películas y 
escuchar música). 
 
o En los meses octubre, noviembre y diciembre del año 2016 el 
69.7% de la población de Lima Metropolitana usaba Internet, el 
resto urbano el 48.1% y el sector rural el 15.3% 
 
o INEI informa que los varones pasan más tiempo navegando en 
Internet que las mujeres (50.7% y 44.2% respectivamente). 
Página | 50  
 
 
o La población joven y adolescente es la que accede con mayor 
frecuencia a Internet.  
 
 El 78.1% de la población tiene entre 19 a 24 años 
 El 70.9% de la población tiene entre 12 a 18 años 
 El 34% de la población tiene entre 6 a 11 años 
 11.8% de la población tiene de 60 años a más. 
 
o De cada 100 hogares 32 tienen al menos una computadora; de 
éstos el 96.0% son para uso exclusivo del hogar. 
 
o El 88.8% de los cibernautas accede a Internet para obtener 
información, el 87.2% lo utiliza para comunicarse (correo o chat), 
y el 79.0% para realizar actividades de entretenimiento (video 
juegos, películas o música). 
 
o Seis de cada diez (61.6%) peruanos navega por Internet a diario 
(61.9% de varones y 61.3% de mujeres), el 34.4% se conecta una 
vez a la semana y el 4.0% lo usa una vez al mes o cada dos 
meses.  
 
o INEI informa que conforme al nivel de educación de las personas 
que acceden a Internet en el Perú tenemos lo siguiente: 
 
 Educativo superior-universitario: El 91.0%  
 Educación superior-técnico: 76.4% 
 Educación secundaria: 50.8% 
 Educación primaria o de menor nivel: 19.6%.  
o Con respecto al dispositivo o plataforma utilizada, los usuarios 
que acceden a Internet se dividen en: 
 
 El 29.6% exclusivamente a través de un teléfono móvil. 
 El 14.1% desde el hogar, trabajo y teléfono móvil. 
 El 13.4% combina el hogar con teléfono móvil. 
 El 11.3% accede en el hogar 
 El 6.2% accede en cabina pública. 
 El 4.0% lo hace en el trabajo. 
 El 19.8% accede a internet en dos o más lugares. 
o Los peruanos que cuentan con servicio a Internet se dividen en: 
 
 El 50.6% pertenece a hogares de Lima Metropolitana 
 El 24.6% pertenece al resto urbano 
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 Antecedente 24: En la publicación del portal web de la empresa Neo 
Consulting S.A.C “Comercio electrónico en el Perú 2017” del 23 de 
marzo del 2017 se presenta un resumen de lo que fue “14vo Congreso 
Internacional de Retail 2017” (siendo uno de los temas más destacados 
el e-commerce, su situación en el 2017 y las perspectivas a futuro). Los 
puntos más importantes son los siguientes: 
 
o El Perú alcanzó los 3 millones de compradores online según el 
último estudio de IPSOS Apoyo.  
 
o La penetración de los e-commerce ha crecido de manera 
importante en los sectores B y C,  dejando de ser exclusivo del 
nivel socioeconómico AB. 
 
o El perfil del comprador online peruano (según IPSOS APOYO) es 
de sector socioeconómico AB, de 25 a 35 años, trabajador 
dependiente, más del 50% son Millenials y utilizan un 
Smartphone para conectarse a internet y son usuarios activos de 




o GFK presentó un informe con respecto a los Millenials y el E-
commerce informando lo siguiente: 
 
 69% están conectados (la mayoría son Limeños del NSE 
AB) 
 Investigan en Internet antes de comprar (69%) 
 Comparan precios (67%)  
 Buscan la mejor relación precio-calidad (15%) 
 
o Conforme al estudio de IPSOS APOYO las categorías con más 
compras online son: 
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 Moda (calzado y ropa) 
 Electrónica(celulares y accesorios) 
 Hogar (juguetes y electrodomésticos) 
 Viajes (boletos de avión). 
o Con respecto al concepto Mobile Commerce, el Prof. Luis 
Martínez, experto en Marketing y Retail Innovation del Esade 
Business School.  Indicó lo siguiente: 
 
“Tenemos que pensar que el celular no es un nuevo dispositivo, nos convierte 
en seres biónicos. La mayoría de personas no se aleja del celular” 
“El celular logra una relación mucho más íntima y cercana, forma parte del 
cuerpo y al ser parte de nosotros, la tienda somos nosotros mismos, los 
clientes”. 
 
 Las apps más  usadas por el consumidor peruano fueron 
presentadas por Ipsos Apoyo. Encabeza el listado: 
 
 Apps de video, series y películas (73%) 
 Apps de música (67%) 
 Apps de mensajería (68%) 
 Apps de GPS y mapas (61%) 
 Apps de juegos (57%) 
 Apps de taxis (39%). 
 La app más usada es Facebook (95%) 
 Youtube (86%) 
 Whatsapp (85%) 
 Twitter (46%) 
 Netflix (40%) 
 Instagram (40%) 
 Spotify (25%) 
 LinkedIn (21%) 
 Snapchat (20%) 









Página | 53  
 
o El estudio presentado por la agencia Euromonitor en el 2014 





o En el Estudio de GFK (solo centrado en Millennials), con cifras al 




o El estudio presentado por GfK presenta dos razones primordiales 
con respecto a los motivos que hacen que los clientes compren 
online:  
 
 Las compras en línea ahorran tiempo (29%)  
 Las compras en línea ahorran dinero (27%) 
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Pero indica que las compras por internet hacen que las personas 
se vuelven menos leales a las marcas debido a que se guían por 
promociones u ofertas. 
  LINK PERMANENTE: http://www.neo.com.pe/2017/03/23/comercio-electronico-en-el-peru-2017/  
 Antecedente 25: En la publicación del sitio web de la empresa 
MARKETING DISRUPTIVO “La revolución de los Marketplace” del 26 
de abril del 2016 y escrita por Luigi Domenico León Trisoglio 
(Director Gerente en Marketing Disruptivo, especialista en 
Marketing, Marketing Digital y Neuromarketing, Licenciado en 
Marketing de la Universidad San Ignacio de Loyola, MBA 
Internacional en Universidad de Ciencias Aplicadas con doble grado 
en la Universidad Europea de Madrid) se detalla lo siguiente: 
 
o Define a un MarketPlace como:  
 
“Un tipo de comercio electrónico donde la promoción de productos y/o 
servicios de diversos distribuidores es proporcionado por una plataforma 
online, la cual comisiona un porcentaje por las ventas generadas. A este 
MarketPlace se le puede considerar como un bróker, dado que se encarga 
de colocar los bienes y servicios dentro del mercado, mediante estrategias 
de Marketing agresivas acompañado de una plataforma online potente 
que puede generar un gran tráfico de clientes”.  
 
o Debido a la evolución del comercio, hoy en día el consumidor 
tiene diferentes opciones para poder realizar una compra, 
siendo el mundo digital una de ellas. 
 
o Vender por internet ya no es una opción para los 
comerciantes y empresas de servicios, es una obligación.  
 
o En la actualidad no es suficiente tener una plataforma de 
comercio electrónico, ahora se debe tener un Sitio Web de 
ventas online diseñada para diferentes dispositivos como por 
ejemplo los smarphones (ya que más del 30% de las compras 
por internet en el Perú, se realizarán a través de un 
Smartphone) buscando mejorar la experiencia del usuario y  
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o Luego de implementar una buena plataforma de comercio 
electrónico que se adapte tanto a equipos de escritorio como 
a smarphones, es necesario implementar estrategias de 
Marketing Digital las cuales nos permitan promocionar 
nuestros servicios y productos en el mercado digital 
(utilizando el posicionamiento web y la red de contenidos 
mediante Google Adwords y la publicidad a través de las 
redes sociales). 
 
o Por lo tanto, concluye que: 
 
“Ya no basta con tener una plataforma de comercio electrónico, una 
aplicación móvil y utilizar herramientas de promoción a través del 
Marketing Digital. El consumidor de hoy es omnicanal, por lo que ya es 
necesario colocar tus productos o servicios en un MarketPlace”. 
 
o El Marketplace se convierte entonces en una oportunidad de 
negocio para vender nuestros propios productos por internet 
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2.2 MARCO TEÓRICO 
2.2.1 ¿Qué es un Web Site Corporativo? 
 
Iniciaré este punto con la definición de Página Web que nos brinda en uno de sus 
artículos la web de la Comunidad de Madrid: “Una Página Web es un documento 
electrónico que forma parte de la WWW (World Wide Web) generalmente 
construido en el lenguaje HTML (Hyper Text Markup Language o Lenguaje de 
Marcado de Hipertexto) ó en XHTML (eXtensible Hyper Text Markup Language o 
Lenguaje de Marcado de Hipertexto Extensible). Este documento puede contener 
enlaces (característica del hypertext) que nos direcciona a otra Página Web 
cuando se efectúa el click sobre él. Para visualizar una Página Web es necesario el 
uso de un Browser o navegador”. 
 
Es importante distinguir o tener en claro la diferencia entre Página Web y Web 
Site (sitio web), por lo que en términos sencillos un Sitio web es un conjunto 
ordenado y estratégicamente estructurado de muchas páginas web, el cual puede 
tener un fin informativo, educativo, comercial o gubernamental. 
 
Jaime Alonso (2008) define a un Sitio Web como: Un sitio web es una estructura de 
información y/o comunicación generada en el nuevo ámbito o espacio de 
comunicación (Internet), creado por la aplicación de las tecnologías de la información 
(tecnologías de creación, mantenimiento y desarrollo de los sitios web), que posee dos 
elementos fundamentales (acciones de los sujetos y contenidos) y en donde se 
plantean un conjunto de prestaciones que los usuarios que visitan dicho web pueden 
ejercitar para satisfacer una o varias necesidades que posean.  
 
El desarrollo de las Empresas en los últimos 20 años está basado en el uso de 
herramientas tecnológicas que garanticen el correcto manejo de la información, la 
gestión efectiva de los procesos de negocio y la publicidad segmentada a bajo 
costo de los servicios y productos que las diferentes marcas ofrecen.  
 
A partir del año 2000 las Empresas empezaron a innovar en Internet con la 
publicación de información corporativa y promoción de sus principales productos 
y servicios, años después las primeras tiendas virtuales eran la novedad en lo que 
respecta al Comercio Electrónico, por lo que tener una Página Web y una tienda 
Virtual eran un importante VALOR AGREGADO y una herramienta de 
diferenciación que solo lo podían tener las grandes marcas para estar siempre un 
paso más delante de sus competidores. 
 
Llopis Taverner, González Ramírez y Gascó Gascó (2009) en su trabajo de investigación 
ANÁLISIS DE PÁGINAS WEB CORPORATIVAS COMO DESCRIPTOR ESTRATÉGICO, indican 
que es innegable que la Web Site de una empresa es una herramienta imprescindible 
tanto para las personas que trabajan en la misma como para los terceros que se 
relacionan con ella. En este análisis de las Grandes Empresas Españolas observaron 
que, en cuanto al aspecto Corporativo, los temas cotidianos que se publicaban en sus 
Sitios web eran referidos a: Grandes datos (empleados, ventas, valor en bolsa), 
estrategia corporativa, historia de la empresa, preocupación medioambiental, 
principios de la dirección de recursos humanos, cultura empresarial, responsabilidad 
social, código ético, objetivos corporativos, valores de la organización,  visión de la 
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empresa, misión corporativa, premios conseguidos y filosofía empresarial. Como una 
de las conclusiones principales de este trabajo de investigación se indica que: un Web 
Site Corporativo se trata de una herramienta dinámica (puesto que las páginas web se 
actualizan constantemente) y además directa y fiable (dado que es la propia empresa 
quien ofrece la información y no son comentarios de terceros (como periodistas, 
académicos, consultores, etc. 
 
En la actualidad tener una Página web ES UNA NECESIDAD ya que si nuestra 
Marca no existe en Internet la imagen corporativa de la Empresa pierde 
inmediatamente la confianza y la preferencia de los miles de consumidores que 
navegan por la web, calificándola como Desfasada y poco confiable.  
 
El hecho de no encontrar información rápida de la marca, de los productos y 
servicios hace que los clientes potenciales, que nos están buscando en internet, 
elijan automáticamente a la competencia que SI tienen un Web Site, bien 
estructurado, adaptable a dispositivos móviles, que aplica una estrategia de 
marketing digital y que le brinda a sus clientes la opción de poder comprar sus 
productos a través de una Tienda Virtual con entrega a domicilio, garantía de 
compra on-line y con diferentes métodos de pago, logrando de esta manera la tan 
ansiada “FIDELIZACIÓN DE SUS CLIENTES”.  
 
Óscar Malca (2001) nos explica en su libro que la tendencia indica que el mundo se 
está moviendo rápidamente hacia el mercado virtual que ofrece la Web y que los 
países se irán acercando a un hipercrecimiento de esta actividad entre el 2000 y el 
2010. Detalla que una Empresa que aplique el Comercio Electrónico obtendrá los 
siguientes beneficios: alcanzar eficiencia y flexibilidad, ampliar y penetrar mercados, 
modificar rápidamente productos, facilitar la compra y venta, estar preparado para el 
futuro, mejorar el contacto directo, publicar información estratégica, alcanzar el perfil 
de mercado deseable, probar nuevos productos y servicios e impactar en los medios 
de comunicación. El autor indica también que la práctica intensiva del comercio 
electrónico causa un impacto profundo en la economía global y en las economías 
locales. Diversas industrias y sectores se verán afectados, con mayor o menor rapidez, 
dependiendo de la naturaleza de los bienes y servicios que ofrezcan. Adicionalmente, 
Óscar Malca explica que las principales características de la Web como canal de 
distribución son: bgajo costo, es un nuevo canal no controlado por las grandes 
empresas, es fuente de información, permite al consumidor comprar los productos sin 
pasar por intermediarios, entre otros. 
 
Este beneficio ya no es solo para las grandes empresas, en el presente las 
pequeñas y medianas empresas también pueden contar con estas herramientas 
web ya que el desarrollo tecnológico y la creciente oferta de estos Servicios ha 
reducido considerablemente el costo de su desarrollo e implementación, 
contando por ejemplo con Páginas Webs desde S/490.00 (paquete completo que 
incluye dominio, hosting, cuentas de correo corporativos y diseño web responsivo 
– adaptable a dispositivos móviles). 
 
En el informe sobre “EL COMERCIO MUNDIAL” (2016) realizado por la Organización 
mundial del Comercio, se indica que el desarrollo del comercio electrónico promete 
ampliar las oportunidades de exportación de las pymes y darles una presencia global 
antes reservada solo a las grandes empresas multinacionales. 
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Las Empresas que complementen los tradicionales métodos de marketing y 
publicidad con las herramientas web actualmente disponibles lograrán cubrir el 
mercado físico y el mercado digital para poder informar y promocionar la marca, 
productos y servicios a los clientes que interactúan en estas dos áreas del 
comercio para poder incrementar su campo de acción,  los contactos y las ventas. 
Debido a esto son cada vez más las Empresas que invierten en tecnologías 
digitales como los Web Site, las Tiendas Virtuales y el Marketing Digital. 
 
El informe “Estadísticas PYME – Evolución e Indicadores” realizado por el Instituto 
Nacional de Estadística de España (2016) indica que en el rubro TECNOLOGÍAS DE 
INFORMACIÓN Y COMUNICACIONES, EMPRESAS al Año 2015, el 73.1% de las empresas 
Españolas utilizaron Medios Sociales para: Desarrollar la imagen de la empresa o 
productos de mercado (publicidad, lanzamiento de productos, entre otros) y el 76.6% 
de las empresas cuentan con conexión a Internet y tienen un sitio o página web”.  
“En el caso del Perú, en el informe “INEI: 3 de cada 10 empresas peruanas tiene Página 
Web propia” realizado por El Instituto Nacional de Estadística (2015) indica que el 
porcentaje de empresas que tiene una página Web propia es de 30.1% y las que 
utilizan redes sociales (Facebook, Twitter) llegan a 29.4%, porcentajes mayores para las 
empresas medianas y grandes con 71.6% y 40.7% (Primera Encuesta Nacional de 
Empresas 2015). 
2.2.2 ¿Qué es Web Hosting y Nombre de Dominio? 
 
Para poder comprender los principales servicios de Internet que una Empresa 
debe contratar o implementar para tener un Sitio Web e iniciar actividades de 
Comercio Electrónico es necesario saber el significado de “Nombre de Dominio” y 
“Web Hosting”. 
 
Empecemos por “Nombre de Dominio”, para tener un Sitio Web es necesario 
elegir el nombre o la dirección con el cual deseamos que nuestros clientes, 
proveedores o público en general nos ubique en Internet (al igual que un número 
de teléfono o la dirección de nuestra casa), para esto podemos asignarle a nuestra 
dirección web el nombre de nuestra Empresa o el de una de línea de producto o 
servicio bandera que deseemos promocionar (siempre y cuando este nombre no 
este tomado por otra empresa). El nombre que decidamos elegir estará entre las 
terminaciones WWW (que significa Word Wide Web) y de un ternino que distinga 
nuestro sitio web como por ejemplo: .COM, .PE, .COM.PE, .EDU, .ORG, .NET, entre 
otros. Para lo cual tendremos un resultado final similar a: 
WWW.SUEMPRESA.COM, con lo cual cualquier persona que desee visitarnos en 
nuestro Web Site, deberá escribir esta dirección web en su navegador de 
preferencia. Este servicio puede ser alquilado y renovado anualmente a 
proveedores como por ejemplo GODADDY o en caso contrario implementar un 
SERVIDOR DNS propio el cual administre números IP (direcciones de internet de 
tipo 192.0.34.163) y las transformen en direcciones de tipo www.suempresa.com). 
Cabe mencionar que la dirección o nombre de dominio que elijamos para nuestro 
Sitio Web también se usara para nuestros correos corporativos (ejemplo: 
correo1@suempresa.com). 
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La Corporación de Internet para la Asignación de Nombres y Números (ICANN) en su 
publicación “Nombres de Dominio” (2010) nos detalla acerca de este tema indicando 
lo  siguiente: Cada computadora en la red pública de Internet tiene una dirección 
numérica única (similar a la exclusividad de los números de teléfono) que consiste en 
una cadena de números que a la mayoría de las personas les resulta difícil recordar. 
Esta cadena se denomina “dirección IP”. IP quiere decir “protocolo de Internet”. Para 
facilitar la búsqueda de una ubicación determinada en Internet, se creó el Sistema de 
nombres de dominio o DNS. El DNS traduce la dirección IP en una dirección 
alfanumérica única llamada nombre de dominio, que es más fácil de recordar. Si, por 
ejemplo, desea visitar el sitio web de ICANN, ¿preferiría recordar la dirección IP 
192.0.34.163 o ingresar “www.icann.org”? Al asociar una cadena de letras conocida (el 
nombre de dominio) con una dirección IP, el DNS hace que sea mucho más fácil para el 
usuario de Internet recordar sitios web y direcciones de correo electrónico. En el 
ejemplo anterior, la sección “icann.org” de la dirección es el nombre de dominio. La 
sección “www.” le indica al navegador que está buscando ese nombre de dominio en 
la interfaz de Internet. Los nombres de dominio también se pueden utilizar para enviar 
correo electrónico. Ya sea que envíe comunicaciones personales o de negocios, quiere 
estar seguro de que el mensaje llegará al destinatario deseado. Si utilizamos una 
analogía con el sistema telefónico, al marcar un número, suena el teléfono en una 
ubicación en particular porque hay un plan de numeración central que garantiza que 
cada número de teléfono sea único. El DNS funciona de manera similar. Tanto el 
nombre de dominio como la dirección IP detrás de éste son únicos. El DNS permite que 
su correo electrónico llegue al destinatario deseado (guide2dns@icann.org, por 
ejemplo) y no a otra persona con un nombre de dominio similar. También le permite 
ingresar “www.icann.org”, sin tener que escribir una extensa dirección IP para llegar al 
sitio web correcto. Sin esta unicidad, tanto el DNS como el sistema telefónico serían 
menos predecibles y confiables. El nombre de dominio puede permanecer intacto aun 
cuando el sitio web se traslade a otro equipo o servidor host porque se puede indicar 
al DNS que vincule un nombre de dominio existente a una nueva dirección IP. Es lo 
mismo que ocurre cuando una empresa o una familia se traslada a otra ubicación; el 
nombre de la familia o de la empresa permanece intacto, incluso si cambia la 
dirección. 
 
Luego de que la Empresa ha elegido su nombre de dominio para su Sitio Web y lo 
ha adquirido o implementado se requiere enlazarlo al espacio en donde se 
almacenará nuestro Web Site, el cual está compuesto por texto, imágenes, videos, 
banners, formularios, enlaces, sliders, música, archivos para descargar, entre 
otros; los cuales tienen un peso digital expresado en Kilo Bytes, Mega Bytes o Giga 
Bytes, a este espacio de almacenamiento en un disco duro de un Servidor se le 
llama Web Hosting o Alojamiento Web. Normalmente las Empresas alquilan este 
servicio a proveedores tipo HOSTGATOR o lo implementan en sus propias 
instalaciones a través de un SERVIDOR WEB-FTP. 
 
La Cámara de Zaragoza – España (2012) utiliza en su Sitio Web la definición de 
Almacenamiento Web (Hosting Web – Fuente Wikipedia) como el servicio que provee 
a los usuarios de Internet un sistema para poder almacenar información, imágenes, 
vídeo, o cualquier contenido accesible vía web. Es una analogía de “hospedaje o 
alojamiento en hoteles o habitaciones” donde uno ocupa un lugar específico, en este 
caso la analogía alojamiento web o alojamiento de páginas web, se refiere al lugar que 
ocupa una página web, sitio web, sistema, correo electrónico, archivos etc. en internet 
o más específicamente en un servidor que por lo general hospeda varias aplicaciones o 
páginas web. Las compañías que proporcionan espacio de un servidor a sus clientes se 
suelen denominar con el término en inglés web host. Se puede definir como “un lugar 
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para tu página web o correos electrónicos”, aunque esta definición simplifica de 
manera conceptual el hecho de que el alojamiento web es en realidad espacio en 
Internet para prácticamente cualquier tipo de información, sea archivos, sistemas, 
correos electrónicos, videos etc. 
 
2.2.3 Comercio Electrónico y Tiendas Virtuales 
 
En la actualidad el Comercio Electrónico (también llamado e-commerce) se ha 
convertido en una forma de comprar y vender por Internet utilizada por muchas 
Empresas y usuarios finales en la Web. Este canal de comercio virtual 
complementario al tradicional ha influido mucho en la economía mundial y se ha 
convertido en una oportunidad para que las pequeñas y medianas Empresas 
puedan ofertar sus productos de una manera rápida, a bajo costo, con diferentes 
medios de pago, entrega a domicilio o en tienda, y con la garantía debida; lo que 
antes estaba reservado solo para las grandes Empresas conlos medios suficientes 
para implementar un Web Site con una Tienda Virtual incluida las cuales sean 
publicitadas con un estratégico Marketing Digital. 
 
Para comprender mejor el tema del Comercio Electrónico y la forma en cómo 
puede convertirse en una oportunidad para Empresas de todos los tamaños de 
vender sus productos por internet de forma local e internacional sin importar las 
barreras geográficas, se definirán términos como: comercio, comercio electrónico, 
tienda virtual, catálogo de productos, carrito de compras, pasarela de pagos, sello 
de confianza de compra, entre otros que permitan tener un entendimiento 
completo de este tema. 
 
(1) El CENTRO ANDINO DE ALTOS ESTUDIOS –CANDANE (2007) define al comercio 
como el acto de Compra y venta al por mayor y al por menor de mercancías (bienes 
que van al mercado), nuevas y usadas y que no son sometidas a transformaciones 
en su naturaleza intrínseca durante las actividades inherentes a la 
comercialización, transporte, almacenaje, empaque, reempaque, embalaje, etc., o 
en aquellas a adecuar, exhibir, presentar o promocionar las mercancías objeto de 
la venta. 
 
(2) En el informe “El Comercio Electrónico en los países en desarrollo” (2013) publicado 
por la Organización Mundial del Comercio, el Comercio Electrónico se define como 
el acto de compra o venta de bienes o servicios realizada a través de redes 
informáticas por métodos específicamente diseñados para recibir o colocar 
pedidos. Aun cuando los pedidos de bienes o servicios se reciben o colocan 
electrónicamente, no es necesario que el pago y la entrega o prestación final de los 
bienes o servicios se realicen en línea. 
Las transacciones de comercio electrónico pueden ser transacciones entre 
empresas, unidades familiares, particulares, gobiernos y otras organizaciones 
públicas o privadas. Esas transacciones electrónicas abarcan los pedidos realizados 
a través de la Web, de Extranet o el intercambio electrónico de datos. El método 
utilizado para colocar el pedido define el tipo de transacción que se realiza. 
Normalmente no se incluyen los pedidos por teléfono, por fax o mediante correo 
electrónico mecanografiado manualmente. 
 
En este informe se detalla también que el Comercio Electrónico es una oportunidad 
para que las Pequeñas y Medianas Empresas desarrollen sus actividades 
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comerciales y sean más competitivas. El informe de la Organización Mundial del 
Comercio (2013) indica que un estudio de la Conferencia de las Naciones Unidas 
sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) ha puesto de manifiesto que las PYME, 
aunque generalmente a la zaga en lo que respecta a las TIC, son las que más 
pueden beneficiarse del aumento de la productividad gracias al comercio 
electrónico. No obstante, las PYME corren realmente el riesgo de perder 
oportunidades en cuanto a la productividad y a la rentabilidad al no realizar 
operaciones de comercio electrónico. Corresponde además a las PYME un 
importante papel en las economías de los países en desarrollo, por cuanto es en 
esos países en donde tienen mayores posibilidades de beneficiarse del comercio 
electrónico. La medida en que las PYME usan las TIC depende del sector a que 
pertenecen y del tamaño de la empresa. En general, las PYME orientadas a la 
exportación o la importación y las que desarrollan actividades en el sector turístico 
tienen mayores incentivos para invertir en la utilización de TIC. Muchos han 
saludado el comercio electrónico como una oportunidad de que los países en 
desarrollo fortalezcan su posición en el sistema multilateral de comercio. El 
comercio electrónico puede contribuir decisivamente a que las economías en 
desarrollo obtengan mayores beneficios del comercio. A diferencia de lo que se 
necesita para gestionar un negocio en un edificio físico, el comercio electrónico no 
requiere inversiones del minorista en espacio de almacenamiento, seguros o 
infraestructura. La única condición previa es contar con una vitrina adecuadamente 
diseñada en la Web para llegar a los clientes. Además, el comercio electrónico hace 
posibles mayores márgenes de beneficio, ya que los costos de explotación son 
sensiblemente menores. Otra ventaja complementaria del comercio electrónico 
consiste en que hace posible un servicio de atención a los clientes, mejor y más 
rápido. En algunos casos los clientes pueden tener acceso directo a sus propias 
cuentas personales en línea y no tienen que llamar por teléfono a la empresa, lo 
que puede ahorrarles tiempo y dinero. La incorporación de servicios en línea a los 
clientes, como servicios de entrega urgente de paquetes en 24 horas, puede 
entrañar también ventajas comerciales. Tales servicios pueden ser 
complementados por un servicio de seguimiento que permita a los clientes 
comprobar en línea la situación de sus paquetes. Esos servicios generan un grado 
adecuado de satisfacción de los clientes con un esfuerzo muy pequeño de la 
empresa. 
 
(3) En el “Libro blanco del Comercio Electrónico - Guía práctica de comercio electrónico 
para Pymes” elaborado por la Asociación Española de la Economía Digital (2011) se 
detallan los temas que  debemos tener en consideración  al momento de 
Implementar el Comercio Electrónico en nuestra Empresa, como el caso de los 3 
pilares claves en los que deben sustentarse los elementos que conforman una 
Tienda Online, los cuales son El Diseño (factor crucial) que debe ser intuitivo y 
accesible, decorada con los propios contenidos de tal manera que los productos 
sean los que destaquen por encima del diseño, debe tener una combinación de 
colores para crear una visión cálida y agradable, los menús de navegación de las 
diferentes páginas que conforman la tienda online deben seguir un orden 
establecido para no despistar al usuario y debe esta optimizado para ser detectado 
por los buscadores.  La Usabilidad,  se consigue mostrando  todo el contenido de 
una forma clara y sencilla de entender por el usuario, favoreciendo la compra y 
consiguiendo la satisfacción del usuario en su experiencia de navegación, el 
catálogo de productos debe estar visible desde el primer momento, se debe brindar 
fácil acceso a los productos mediante una clara navegación por categorías y 
subcategorías, el carrito de la compra siempre debe estar visible, el Proceso de la 
compra debe estar enfocado al producto de una forma clara y rápida. A su vez 
debe ser fácil y rápido para tratar de finalizar el mayor número de ventas posible, 
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disponer de un potente buscador que nos ofrezca la posibilidad de acceder a 
nuestro catálogo de producto por distintos criterios (precio, fecha, orden 
alfabético…), facilitar el acceso a apartados de servicio de la tienda como, 
información de contacto, forma de comprar, condiciones, generales, etc., la ficha 
de producto debe ser detallada e idealmente debe estar relacionada con otros 
productos similares para potenciar la compra indirecta. La Accesibilidad, una 
tienda online es accesible si sus productos, contenidos y servicios pueden ser 
accedidos por el mayor número posible de personas, el catálogo de productos debe 
ser accesible por categorías y escaparates comerciales, es importante la correcta 
clasificación de productos utilizando categorías como novedades, productos más 
vendidos, productos en oferta, etc., es también deseable mostrar productos 
destacados con un diseño algo distinto al resto de productos en especial si 
queremos promocionar la venta de un producto determinado, en todos los casos 
tendremos que escoger el tamaño del texto óptimo y destacando aquella 
información más relevante: nombre producto, botón comprar, precio, etc., uso 
correcto del etiquetado de las imágenes favoreciendo su indexación. 
 
(4) La Cámara de Madrid, en su publicación “Guía práctica de Comercio Electrónico 
para PYMES” del Programa para el Desarrollo del Comercio Electrónico en la 
Comunidad de Madrid (2012) detalla las Modalidades del Comercio Electrónico, las 
cuales son: Empresa – Empresa (Business to Business o B2B), Empresa – 
Consumidor final (Business to Costumer o B2C), Empresa – Administración 
(Business to o Governmernt o B2G), Ciudadano – Administración (Citizen to 
Governmernt o C2G).  
 
(5) Carbajal Amador y Vargas Cruz (2006) definen a una Tienda Virtual como un 
sistema que permite a los clientes de un comercio realizar pedidos en línea desde 
cualquier lugar del planeta a través de Internet. Las tiendas virtuales cuentan con 
ciertos elementos comunes como el catálogo de productos, el carrito de compra y 
el registro de clientes. Las tiendas virtuales, además, permiten que el cliente realice 
el pago por su compra mediante una tarjeta de crédito y el comercio reciba el 
dinero directamente en su cuenta bancaria a través de sistemas de pago 
electrónico. 
 
(6) Cano Colomer (2013) define al Carrito de Compras Virtual como  un complemento 
que se agrega a un catálogo web de productos que permite al cliente efectuar 
pedidos desde la propia página web. Tomando como base el catálogo de 
productos, el carrito de compra añade la posibilidad de que el cliente seleccione los 
productos y/o servicios y efectúe el pedido desde la web, recogiendo los datos 
necesarios e incluso pudiendo realizar el pago automáticamente mediante tarjeta 
de crédito, pasarela de pago. Un carrito de compra sirve para facilitar al cliente y a 
la empresa la gestión de los pedidos. Tanto el cliente, que tendrá accesibles todos 
los productos y/o servicios, tanto la empresa, que tendrá un sistema de recogida 
automática de pedidos, verán facilitados todos los trámites necesarios. Cualquier 
empresa que esté dedicada total o parcialmente a la venta de productos y/o 
servicios concretos. Con una amplia gama donde el cliente pueda elegir a la hora 
de comprar sus productos o contratar sus servicios. 
 
(7) Cano Colomer (2013) define a la Pasarela de Pagos Online  como la pieza de 
software que sirve para procesar los cobros y pagos de un sistema de comercio 
electrónico. Su misión principal es hacer que los cobros y pagos sean rápidos, 
sencillos y seguros, para que las transacciones de compraventa se puedan ejecutar 
de manera efectiva entre el comercio y los clientes, actuando la entidad 
procesadora de la operación como intermediario. En el mercado existen multitud 
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de pasarelas de pago, en forma de software que distintas empresas ponen a 
disposición de los negocios de comercio online. Esto significa que no es necesario 
que cada uno de ellos desarrolle una específica para su tienda online, sino que 
basta con integrar una pasarela de pagos en su sistema. Dentro del proceso de 
compra en un comercio online, la pasarela de pagos es la parte del software que 
entra en acción cuando un cliente acepta un pedido. Analizando la secuencia de 
pasos que tienen lugar durante una compra: El cliente navega por la tienda online, 
selecciona productos y servicios y los va añadiendo a su carro de la compra. Una 
vez que termina de añadir productos al carro de la compra, el cliente accede a la 
página de detalle del pedido completo para su confirmación. Al confirmar el pedido 
mediante un botón “comprar” o similar, es cuando entra en acción la pasarela de 
pagos, pasando a discurrir el proceso de compra en este momento a través de la 
misma. Ahora es cuando el cliente debe indicar el método de pago (PayPal, tarjeta, 
etc) y los datos correspondientes. Una vez que el cliente confirma estos datos, la 
pasarela los envía a la entidad procesadora de la transacción, para que ésta pueda 
sancionar la operación (hay saldo suficiente en la tarjeta, no está marcada como 
robada, los datos del titular correctos). Si la operación es aceptada, la pasarela 
muestra al cliente un mensaje de confirmación del pedido. El proceso de compra 
finaliza en este punto, en el que la tienda online puede aprovechar para mostrarle 
alguna información a su cliente, a modo de despedida, con la intención de 
fidelizarle. Pero también puede suponer el inicio de un proceso de gestión de fraude 
en la compra, por lo que ahora es cuando entra en juego el servicio que la pasarela 
lleva asociado para el comercio (soporte telefónico, capacidad para retroceder 
operaciones, etc). 
 
(8) La Cámara de Madrid, en su publicación “Guía práctica de Comercio Electrónico 
para PYMES” del Programa para el Desarrollo del Comercio Electrónico en la 
Comunidad de Madrid (2012) nos detalla los tipos de Medios de pago Online que 
existen en Internet para poder realizar una compra en línea, destacando los 
siguientes: TPV virtual, software que permite a los clientes el pago on-line, 
mediante tarjeta de crédito o débito, es el medio más habitual tanto nacional como 
internacionalmente (Visa, Mastercard, American Express, etc.), el servicio de TPV 
virtual lo prestan las entidades bancarias, con una comisión aproximada con un 
coste medio del 1%, si el cliente es aceptado por el departamento de riesgos de la 
entidad financiera. Sistema de pago online tales como PayPal: Son sistemas 
“alternativos” de pago online con una creciente presencia a nivel internacional. 
PayPal fue adquirido por eBay en el año 2002 y aunque inicialmente era obligatorio 
disponer de una cuenta "PayPal" para poder efectuar pagos, en la actualidad 
funciona como un auténtico TPV virtual, en el que se puede pagar con tarjeta de 
crédito o débito sin necesidad de dicha cuenta. Contra-reembolso,  que es el 
sistema más seguro para el comprador, que no pagará el producto hasta haberlo 
recibido en su domicilio y haber comprobado que está conforme a las 
especificaciones acordadas. Transferencia bancaria, es el caso inverso al anterior, 
ya que el comprador envía el dinero antes de recibir el pedido, lo que supone una 
total confianza en el vendedor.  Domiciliación bancaria, se utiliza habitualmente en 
compras habituales y repetidas, o servicios de suscripción. Pago financiado, es la 
extensión online de los sistemas de “venta a plazos”. Nuevos jugadores, con un 
desigual nivel de desarrollo en España, destacamos asimismo las siguientes 
opciones: SafetyPay, Allopass, Moneybookers.com y el resto de opciones.Todas las 
grandes empresas de Internet disponen de servicios de pago (Google Wallet, 
Facebook Credits, Apple Itunes, Amazon Payments, las propias empresas de 
telecomunicaciones) que irán progresivamente extendiendo en el mercado, en una 
gran apuesta estratégica por el comercio electrónico como nuevo generador de 
negocio y como elemento crítico de aportación de valor al usuario. 
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(9) Ibañez, Liege, Lostalé y Casado (2016) realizaron un trabajo de investigación 
relacionado a la evolución del Comercio Electrónico de los últimos años en España y 
en el cual nos brindan información relevante para comprender muchos temas, 
como por ejemplo nos hablan del TRAFICO WEB, al cual definen como una de las 
métricas principales que hay que potenciar en un e-commerce ya que el tráfico en 
una tienda online sería el equivalente a los visitantes a una tienda física; las visitas 
nuestro Sitio Web pueden darse por tráfico directo(cuando los usuarios en Internet 
escriben directamente nuestra dirección web o dominio), visitas a través de 
buscadores SEO (Search Engine Optimization u optimización de los motores de 
búsqueda) posicinoamiento natural por ejemplo en Google, buscadores SEM 
(Search Engine Marketing o marketing de buscadores es la técnica utilizada para 
mejorar ese posicionamiento mediante métodos de pago), redes sociales, o 
campañas de medios tradicionales (publicidad impresa, radio, tv, etc.). 
PROVEEDOR LOGÍSTICO, uno de los pilares del comercio online, ya que se convierte 
en socio indispensable y actor final en la venta. Con respecto a la necesidad de las 
Empresas de tener una VERSIÓN MÓVIL para sus Sitios Web, los autores concluyen 
lo siguiente: Pero sin duda la conclusión más relevante que se desprende de 
“Análisis y Perspectivas de e-commerce para 2016” es la relativa a la web móvil. De 
la comparativa con estudios anteriores podemos deducir que cada vez son más las 
empresas que están concienciadas de la importancia de contar con una versión 
móvil de la web, no sólo con el objetivo de que Google los contemple, sino 
atendiendo a la evolución del comportamiento de los compradores online, que 
cada vez son más proclives a realizar sus compras vía móvil.  
SOPORTE ONLINE, a pesar de que un e-commerce esté perfectamente ordenado, 
sus productos catalogados de modo impecable y sea extremadamente fácil de 
navegar, a un cliente puede surgirle en cualquier momento una duda o incidencia 
que, de no ser resuelta al momento, podría echar por tierra una venta. Este escollo 
puede salvarse mediante la incorporación de un chat de ayuda que dé soporte y 
haga las funciones del dependiente de tienda física. CONFIANZA, Que una tienda 
online inspire con-anza es clave para que se inicie el proceso de compra. Si un 
consumidor llega a un e-commerce por él desconocido, necesita tener ciertas 
garantías de que se trata de una web de -ar, ya que, en caso contrario, se 
marchará. Para generar con-anza, los e-commerce tienen dos vías: contar con el 
Sello de Con-anza Online y disponer de herramientas mediante las cuales los 
compradores puedan expresar su grado de satisfacción, de modo que sirvan de 
referencia para futuros usuarios. 
 
2.2.4 Marketplace online 
 
Los Marketplace online son plataformas que permiten que varias tiendas o 
comercios vendan sus productos o servicios por internet en un mismo 
lugar virtual (centro comercial online). En la actualidad tenemos marcas 
como Amazon, Lineo, xxx, entre otros que lideran este rubro. 
 
Luigi Domenico León Trisoglio (2016) define a un MarketPlace como:  
“Un tipo de comercio electrónico donde la promoción de productos y/o servicios de 
diversos distribuidores es proporcionado por una plataforma online, la cual comisiona un 
porcentaje por las ventas generadas. A este MarketPlace se le puede considerar como un 
bróker, dado que se encarga de colocar los bienes y servicios dentro del mercado, 
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mediante estrategias de Marketing agresivas acompañado de una plataforma online 
potente que puede generar un gran tráfico de clientes”. 
 
“Ya no basta con tener una plataforma de comercio electrónico, una aplicación móvil y 
utilizar herramientas de promoción a través del Marketing Digital. El consumidor de hoy es 
omnicanal, por lo que ya es necesario colocar tus productos o servicios en un 
MarketPlace”. 
 
En el presente proyecto se desarrollará e implementará un Marketplace 
online para la Empresa Planeamiento Digital SAC con el cual pueda vender 
sus productos por internet y permitir a sus tiendas o comercios asociados 
vender también en la plataforma (cobrando una comisión por venta). 
 
2.2.5 Wordpress, Sistema de Administración de Contenidos (CMS) 
 
Una de las principales responsabilidades para las Empresas es la de 
actualizar constantemente la información publicada en su Sitio Web para 
poder captar siempre la atención de sus clientes y usuarios en general. Las 
secciones que comúnmente son actualizadas constantemente son: 
PROMOCIONES, NOVEDADES o NOTICIAS, CASOS DE ÉXITO, FOROS, 
CLIENTES, DESCARGAS, TUTORIALES, entre otros. Luego de actualizar la 
Web, se debe dar a conocer en las diferentes redes sociales con las que 
cuenta la Empresa para poder incrementar el número  de personas que se 
enterarán de lo que se desea dar a conocer. 
 
Este tema no es una preocupación para las Grandes Empresas ya que 
cuentan con un Departamento o Área de Sistemas/Informática que se 
encargará de esta importante labor sin problemas. Pero para las PYMES si 
lo es, ya que es común que el desarrollo inicial de su Web Site haya sido 
contratado a una Empresa o Agencia especializada de brindar este Servicio 
y las actualizaciones incurren en un costo cada vez que se requiere publicar 
o dar a conocer alguna novedad o promoción en general. Debido a esto es 
recomendable que el Sitio Web cuente con un Gestor de contenidos fácil 
de usar (para una persona con mínimos conocimientos de Internet y uso de 
aplicaciones Web tipo Facebook por ejemplo) y que no incurra en un costo 
adicional al precio total inicial del Sitio.  
 
En el presente trabajo de investigación me permito recomendar el Gestor 
de Contenidos WORDPRESS, ya que es una herramienta basada en 
Software libre y es la más utilizada por Empresas a nivel mundial. Esta 
herramienta permite crear un Sitio Web  y Administrarlo en su totalidad 
para poder ingresar, modificar o eliminar la información (texto, imágenes, 
audio, videos, enlaces, etc.) de las páginas que lo conforman de una forma 
muy simple y amigable. Por consiguiente si una PYME contrata a una 
Empresa para el desarrollo de su Sitio Web, debe pedir que sea basada en 
la herramienta WORDPRESS. 
 
El Sitio Oficinal de Wordpress (2017) detalla lo siguiente “WordPress es un 
software de código abierto que puedes utilizar para crear fantásticas webs, 
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blogs o aplicaciones. Nos gusta decir que WordPress es, al tiempo, gratis y de 
un precio incalculable. Dicho de forma sencilla, WordPress es el sistema que 
utilizas cuando deseas trabajar con tu herramienta de publicación en lugar de 
pelearte con ella. WordPress lo crean y mantienen cientos de voluntarios de la 
comunidad, y hay miles de plugins y temas disponibles para transformar tu 
web en cualquier cosa que puedas imaginar. Más de 60 millones de personas 
han elegido WordPress”. 
 
2.2.6 WooCommerce, plugin para implementar una tienda virtual 
 
El siguiente nivel luego de contar con un Sitio Web es la implementación de 
una Tienda Virtual o Tienda en línea, este tema requiere de un presupuesto 
económico y de tiempo considerable lo cual hace que muchas PYMES 
decidan no implementarlo y continuar vendiendo sus productos y/o 
servicios con los métodos tradicionales. En la actualidad, las herramientas 
actualmente disponibles en la Web, permiten contar con métodos simples 
y muy económicos para poder implementar una Tienda Virtual para 
nuestro negocio. Si nuestra Web está basada en Wordpress podremos  
sobre él un Plugin (paquete de software complementario) llamado 
WooCommerce con lo cual podremos una plataforma completa de venta 
en línea para poder comercializar nuestros productos y servicios por 
Internet, quedando solo la labor de solicitar a una entidad bancaria el 
servicio de cobro por tarjeta de crédito o débito para brindarle una mayor 
facilidad de pago a nuestros clientes en línea. 
 
 
El Sitio oficial de Wordpress (2017) define a Woocomerce como: “WooCommerce 
es un plugin gratuito de eCommerce que te permite vender cualquier cosa, con 
elegancia. Creado para que se integre sin problemas con WordPress, 
WooCommerce es la solución eCommerce favorita en todo el mundo y ofrece un 
control total tanto a propietarios de tienda como a desarrolladores. Con una 
flexibilidad infinita y acceso a cientos de extensiones WordPress tanto gratis como 
de pago, WooCommerce actualmente gestiona el 30% de todas las tiendas online 
– más que ninguna otra plataforma”. Sus ventajas son: vende lo que sea y donde 
sea, envía donde quieras, extensas opciones de pago, tú lo controlas todo – 
siempre, montones de extensiones, soporte constante para versiones de paga, 
entre otras. 
 
2.2.7 Marketing Digital 
 
Muchas Empresas no consiguen los resultados esperados luego de 
haber implementado su Sitio web y su Tienda Virtual, y no entienden el 
motivo por el cual son muy pocas las personas que los visitan, consultan 
o compran por Internet. 
 
Es indispensable que luego de terminar el desarrollo e implementación 
del Sitio Web y la Tienda Virtual se realice una estratégica y constante 
“Campaña de Marketing Digital”, con lo cual se consiga dar a conocer a 
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muchas personas o usuarios en Internet de nuestra Web Site y de 
nuestra Tienda Virtual, utilizando como “Gancho” nuestros principales 
atractivos, fortalezas, promociones, etc. que capten la atención de los 
cibernautas y los lleven a ingresar a nuestras aplicaciones web para 
lograr la tan ansiada VENTA de nuestros productos y servicios. 
 
Para entender mejor el tema de Marketing Digital, debemos primero 
conocer su definición y sus tipos que, fusionados, lograrán que el Sitio 
Web y la Tienda Virtual brinden los resultados esperados a la Empresa. 
 
(1) Monferrer Tirado (2013) define al Marketing y nos detalla que de forma 
amplia, debemos entenderlo como una filosofía de negocio que se centra en el 
cliente. En concreto, en el centro de la teoría y la práctica del marketing se 
sitúa el afán por proporcionar valor y satisfacción a sus mercados. Para ello, es 
esencial que la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, 
de diseñar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y 
acercarlas de forma efectiva hacia su mercado. En base a ello, esta filosofía de 
negocio se fundamentará en un conjunto de técnicas de investigación 
asociadas al análisis estratégico de los mercados, así como de un conjunto de 
técnicas de comercialización asociadas a la operativización de acciones de 
respuesta hacia los mercados. 
 
(2) En la Guía “Marketing Digital para PYMES” publicada por el Observatorio 
Regional de la Sociedad de la Información de Castilla y León (ORSI) en conjunto 
con el Consejo Regional de Cámaras de Comercio e Industria de Castilla y León 
– España (2012) se explica que el Marketing Digital consiste en usar las 
tecnologías de la información basadas en Internet y todos los dispositivos que 
permitan su acceso para realizar comunicación, con intención comercial entre 
una empresa y sus clientes o potenciales clientes. Internet pone los clientes a 
disposición de las empresas a un clic de distancia. NO operar en esta 
plataforma supone una amenaza y el hacerlo supone una oportunidad de 
negocio. Muchas empresas piensan que el marketing en Internet sólo implica a 
aquellas empresas que se dedican al comercio electrónico o cuentan con una 
oferta de productos o servicios susceptibles de venderse por Internet. Hay que 
ser conscientes de que cada vez más personas pasan más tiempo en Internet, 
utilizando dicho medio como única fuente de información global. Así, los 
buscadores web están sustituyendo a las tradicionales Páginas Amarillas en 
papel, de forma que si no tenemos presencia en la Red, es como si no 
existiéramos para una gran mayoría de personas. Internet nos ofrece una gran 
oportunidad a la hora de conseguir potenciales clientes, independientemente 
del tipo de negocio que dispongamos.  
 
En esta publicación se destaca como ventajas del Marketing digital las 
siguientes: el Marketing Digital es medible, es más económico, tiene capacidad 
de segmentación, es más rápido y más flexible.  
 
Adicionalmente,  en este trabajo, se indican algunas de las herramientas de 
marketing online más usadas por las empresas en la actualidad, las cuales son: 
las redes sociales (social media), los blogs, la publicidad en buscadores, el 
marketing para móviles, el posicionamiento en buscadores y el marketing 
mediante el envío de emails. 
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(3) Moschini (2012) nos habla de las principales redes sociales que se pueden 
incluir en la estrategia de Marketing Digital adoptadas por las Empresas en 
general, entre las cuales destaca las siguientes:  
 
Facebook (mucho más que un simple álbum de fotos), a nivel comercial, el 
gran secreto de Facebook está en que permite el establecimiento de una 
relación efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho más 
allá de los contactos habituales que estos dos grupos tenían históricamente. 
Facebook introduce una fase cualitativamente diferente, ya que obliga a las 
marcas a establecer una comunicación cotidiana con los consumidores. De esta 
manera, se instituye un nuevo tipo de relación, que va más allá del mero 
discurso comercial, pero que,  igualmente, puede tener un impacto positivo 
sobre los resultados de una compañía. Facebook puede ser utilizado a nivel 
comercial como una herramienta online de canal de atención al cliente, 
comercialización de productos y servicios, fidelización de los clientes, 
ampliación de la base de datos de los clientes, construcción de una relación 
humana y sentimental. Adicionalmente Facebook ofrece su plataforma de 
publicidad pagada con lo cual la red social permite realizar campañas 
sumamente eficientes, que apunten a públicos específicos, con excelentes 
resultados y a bajo costo. 
 
Twitter (la revolución digital en 140 caracteres), La instantaneidad, velocidad 
y simplicidad de Twitter motorizan toda clase de fenómenos sociales, dentro 
de los cuales políticos, estrellas de cine, activistas y consumidores se 
entrelazan en una suerte de gran conversación mundial; todos ellos, cada uno 
a su modo, intentan expresar de forma directa y precisa lo que pasa y lo que 
les pasa. Twiter puede utilizarse como herramienta web comercial en: Servicio 
al cliente, Branding (proceso de hacer y construir una marca), canal para 
impulsar las ventas, relaciones públicas, distribución de noticias y contenido, 
generación de tráfico, construir un vínculo, conseguir nuevos seguidores, 
soporte a medios tradicionales. 
 
YouTube (el futuro de los contenidos online), El contenido audiovisual se está 
convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad online. Cada segundo, 
los navegantes suben a la plataforma propiedad de Google una hora de nuevos 
contenidos. Esto quiere decir que, en 60 días, se suben más vídeos que todo el 
contenido creado por las tres mayores cadenas de TV de los Estados Unidos en 
los últimos 60 años. La utilización de YouTube como herramienta de social 
media marketing ha dejado entonces de ser una opción y es una necesidad. 
YouTube cuenta con una virtud que no está tan presente en otras plataformas 
de sociabilidad online. Por tratarse de un “repositorio de contenidos”, el 
material subido a esta red tiene la posibilidad de viralizarse  eficazmente a 
través de otras plataformas: cada minuto, 400 tweets remiten a un vídeo en la 
herramienta; a través de Facebook se visualiza el equivalente a 150 años de 
contenidos alojados en YouTube por día.  
 
Dentro de diversos tipos de videos que se publican en Youtube, gran parte de 
estas producciones tienen como objetivo la promoción y el posicionamiento de 
marcas, productos o servicios. Youtube puede utilizarse de forma comercial 
para Posicionar una marca desconocida en la mente del consumidor e impulsar 
sus ventas, Lanzar y posicionar un nuevo producto o servicio, Crear una 
campaña interactiva que refuerce la relación con los consumidores. Subir a la 
red un vídeo sin pagar un centavo y que esa pieza logre una gran repercusión 
que permita ganar miles de dólares es el sueño de casi cualquier compañía. Si 
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bien esto es posible, lo cierto es que YouTube ofrece posibilidades publicitarias 
de bajo costo que brindan muy buenos resultados a la hora de reforzar la 
visibilidad de nuestra marca. La publicidad pagada ofrece diversos formatos 
promocionales que se caracterizan por sus profundas posibilidades de 
segmentación, la red brinda la opción de realizar anuncios en vídeo, que se 
insertan durante la emisión de la pieza seleccionada por el usuario. Esta 
modalidad, llamada “in-stream”, es similar a la de un anuncio televisivo 
tradicional. Por su parte, el formato “True View” ofrece la particularidad de 
que el navegante puede saltarse el anuncio y, en este caso, el anunciante paga 
únicamente cuando el spot es reproducido. 
 
Una de los formatos publicitarios más difundidos en YouTube es el de los 
vídeos promocionados, que aparecen destacados como “anuncios” entre los 
primeros resultados de búsqueda de la plataforma. El funcionamiento de este 
sistema es similar al de Google Adwords. Además, YouTube también ofrece 
avisos en formato display tradicional, o sea, banners que pueden visualizarse 
en la página de inicio de la plataforma o en sus diversas páginas interiores. 
 
LinkedIn (las redes sociales no son sólo para hacer amigos), a la hora de 
analizar a los usuarios de esta red social profesional debemos poner el acento 
en quiénes y no sólo en cuántos, por lo que debemos tomar en cuenta 
entonces las características de los usuarios que forman parte de LinkedIn: el 
75% de ellos son universitarios, el 39% posee ingresos que superan los US$ 
100.000 anuales y el 71% tiene más de 35 años. En cuanto a posiciones 
corporativas, es un dato destacable que el 60% de los usuarios sean managers, 
directores, dueños, chieff officers o vicepresidentes de las compañías para las 
que trabajan. En LinkedIn, los usuarios no sólo pueden generar y actualizar su 
currículum vitae online, sino que, sobre todo, tienen la posibilidad de generar 
lazos profesionales y oportunidades de negocio acordes con su formación y 
expectativas. La plataforma funciona como un directorio: si nosotros incluimos 
en nuestro perfil la palabra “abogado”, apareceremos en los resultados de la 
herramienta cuando un usuario realice una búsqueda incluyendo ese término. 
Pero lo esencial en LinkedIn es que su esquema de funcionamiento social se 
basa en una estructura de redes de contactos. Así, aquellas personas que nos 
hayan agregado a su red serán consideradas contactos de primer grado; 
quienes estén conectados con nuestros contactos de primer grado, serán 
considerados contactos de segundo grado, y así sucesivamente. 
 
Al funcionar como una red de contactos ampliada, LinkedIn es mucho más que 
una herramienta para conseguir empleo. Maximizando sus posibilidades de 
uso, podremos comprobar que es la plataforma ideal para establecer 
relaciones en el ámbito B2B y generar nuevas oportunidades de negocio. A 
diferencia de otras redes sociales “generalistas”, LinkedIn congrega a personas 
explícitamente interesadas en fomentar negocios, ampliar su horizonte 
profesional o contactar con la gente más idónea para concretar sus proyectos.  
 
Moschini en su libro nos explica una serie de pautas de LinkedIn para optimizar 
su aprovechamiento como herramienta de marketing y posicionamiento 
online: Visibilidad corporativa, Grupos de interés: crear y participar, Canal de 
negocios, Herramienta de recruiting (solución eficiente y económica a la hora 
de buscar, evaluar y reclutar personal). 
 
Google+ (hacia un nuevo paradigma de búsqueda social): Entre las 
particularidades más notables que presenta Google+ se encuentra su novedosa 
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organización en “Círculos”. Si bien Facebook está procurando implementar una 
política similar, lo cierto es que la red del buscador fue la primera en aplicar 
con claridad este concepto. ¿En qué consiste? Básicamente, en contemplar 
una simple realidad: la mayoría de nosotros alternamos distintos tipos de 
contactos en las redes sociales. Amigos personales, familiares, compañeros de 
trabajo o incluso jefes se encuentran entre los usuarios que, llegado el caso, 
pueden leer nuestras actualizaciones. La propuesta de Google+ es, entonces, 
agrupar a nuestros contactos por grupos de pertenencia. De este modo, 
podemos tener un círculo exclusivo para nuestra familia, otro para nuestros 
compañeros de trabajo, y otro para nuestros amigos de la infancia. A la hora 
de publicar una actualización, la herramienta nos pregunta con qué círculo 
deseamos comunicarnos y, por lo tanto, cuáles quedarán excluidos. De esta 
forma, podemos lograr un alto nivel de control sobre nuestra privacidad. En 
noviembre de 2011 Google anunció el lanzamiento de Google+ Pages, su 
sistema de perfiles para organizaciones. Esto permite que productos, marcas, 
empresas o negocios locales tengan su propia página en la red social. A través 
de estos perfiles, las empresas pueden, entre otras cosas, agregar seguidores, 
compartir contenidos y organizar hangouts (teleconferencias en vídeo con 
múltiples navegantes). Google+ da a las empresas la posibilidad de utilizar 
diversas funcionalidades para promocionar y dar a conocer su perfil en la red 
social. La herramienta aún no cuenta con una plataforma publicitaria paga en 
el sentido tradicional, pero sí ofrece una serie de opciones gratuitas que 
pueden potenciar la presencia de su marca. La función “Date a conocer” 
permite que una página corporativa de Google+ interactúe con su perfil 
personal de la plataforma. De este modo, todas las comunicaciones que 
publiquemos en la página de nuestra empresa o negocio también serán 
visualizadas por los contactos que tenemos en nuestro perfil personal. Pero la 
clave de esta herramienta pasa, como dijimos anteriormente, por las 
búsquedas. El eje más importante de la estrategia web de Google es, sin lugar 
a dudas, su buscador. Y la idea de su nueva plataforma de socialización es 
potenciar el funcionamiento de su motor de búsqueda. Entonces, lo ideal para 
aquellas marcas que quieran reforzar su presencia en la red social es enlazar su 
perfil de Google+ con su sitio web corporativo, su blog o cualquier otra 
herramienta de posicionamiento online que utilice su empresa. ¿Por qué? Muy 
simple. Como dijimos anteriormente, Google toma en cuenta los clicks en los 
botones “+1” para organizar sus búsquedas. Entonces, si sumamos este botón 
a nuestra web o a los contenidos que publicamos en nuestro blog, la 
participación de los navegantes podrá hacer que mejore la visibilidad de 
nuestro sitio en el buscador más importante de Internet. 
 
(4) Alonso Coto (2008) nos detalla un Plan de Marketing Digital para el cual 
recomienda incluir los siguientes elementos: herramientas para cada área, 
integración por líneas con el Plan General de Marketing, comunicación social 
(blogs o sitios web corporativos, redes sociales, etc), publicidad audio visual, 
marketing basado en buscadores (SEM y SEO), marketing viral, marketing 
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2.3 MARCO CONCEPTUAL 
2.3.1 Web Site (Sitio Web) 
 
Se define a un Sitio Web como un espacio virtual disponible en Internet en el 
cual se almacena y publica información organizada relacionada a una 
Empresa, Institución o Entidad Pública, esta información puede ser texto, 
imágenes, sonidos, video, entre otros. Para que un Sitio Web funcione 
requiere de un nombre de dominio del tipo: www.sitioweb.com (.org, .edu, 
.pe, .net) y de un servicio de alojamiento Hosting, que es un espacio de disco 
duro de un Servidor Web/FTP. Un Sitio Web es un conjunto de páginas web 
que son accesibles desde un mismo dominio o subdominio de la World Wide 
Web (WWW) a través de cualquier dispositivo con capacidad para conectarse 
a Internet. 
Un Sitio Web es desarrollado utilizando código de programación HTML, PHP, 
JAVA SCRIPT, Estilos CSS, entre otros. Adicionalmente se puede adicionar 
características de almacenamiento de información (como por ejemplo de 
contacto de clientes, reservas, pedidos, cotizaciones, etc.) para lo cual se 
utiliza por ejemplo el sistema de gestión de base de datos MYSQL. 
Existen una gran variedad de tipos de Sitios Web que se diferencian  por el 
tipo de contenido que ofrecen o por el servicio que brindan a sus usuarios, 
dentro de los cuales podemos distinguir los siguientes: 
 Sitios Web Corporativos 
 Sitios Web Educativos 
 Sitios Web Gubernamentales 
 Sitios Web de Comercio Electrónico 
 Sitios Web de Noticias 
 Sitios Web Personales o Blogs 
 Sitios Web de Subastas 
 Sitios Web de Descargas 
Hace cinco años tener un website era una vanidad, hace dos años tener un 






Página | 72  
 
Diferencia entre Sitio Web y Página Web 
Muchas veces se confunde una Página Web con un Sitio Web.  
 Una página web es parte de un sitio web y es un único archivo (.php, 
.html) con un nombre de archivo específico 
 Un sitio web es un conjunto de archivos llamados páginas web a los 
cuales se accede desde una Página de Inicio o Index en la cual se 
encuentran todos los enlaces a las demás páginas web. 
 2.3.2 Wordpress 
 
WordPress fue desarrollado por Matt Mullenweg y Ryan Boren en el año 
2003, originalmente como una plataforma de creación de blogs personales 
para que la gente pueda compartir sus opiniones e información en general y 
sus lectores puedan dejar comentarios de interés en común. Su primera 
versión más estable (V 1.5) fue lanzada a mediados de febrero del 2005. 
En la actualidad WordPress es el Sistema de Gestión de Contenidos o CMS 
(por sus siglas en inglés, Content Management System) para poder crear 
cualquier tipo de Sitio Web. 
WordPress está basado en el lenguaje PHP para entornos que ejecuten MySQL 
y Apache, bajo licencia GPL y es software libre. 
Gracias a su flexibilidad y el hecho de que es un software de código abierto, se 
ha transformado en la herramienta más poderosa y fácil de utilizar para crear 
página o blog. WordPress está disponible en su versión completa 
(WordPress.org) como un software descargable que se instala en un dominio 
con hospedaje propio. También está en una versión basada en la Web mucho 
más limitada (WordPress.com). 
WordPress es muy versátil y se puede usar de muchas maneras diferentes. 
Esta herramienta se usa para muchas cosas en Internet, como por ejemplo: 
 Desarrollar Sitios Web 
 Desarrollar Blogs 
 Mostrar galerías de fotos o diseños 
 Desarrollar una tienda en Internet 
 Construir sitios de videos en Internet 
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Los plugins son complementos o paquetes de software que incrementan las 
capacidades y posibilidades de WordPress. Los plugins se usan para mejorar 
WordPress en diferentes áreas como por ejemplo: 









Los temas son plantillas que se utilizan en WordPress para modificar la 
apariencia y diseño del Sitio Web. WordPress pone a disposición de los 
usuarios en general muchos temas gratuitos. Adicionalmente existen muchos 
desarrolladores que comercializan temas de pago (Premium) que ayudan a 
adaptar WordPress a cualquier tipo de necesidad y tipo de Sitio Web, estos 
temas Premium brindan muchas ventajas en diseño moderno y funcionalidad, 
además de brindar soporte para consultas y dudas al momento de utilizarlo. 
Widgets 
Los widgets son pequeños bloques de información que se utilizan en las 
Sidebars de WordPress. Ayudan a darle al usuario un mayor control sobre el 
diseño y contenido de su Sitio Web o blog. 
Los widgets se pueden expandir y usar de diferente forma dependiendo del 
tema y plugins que se instalen. Los Widgets más utilizados son por ejemplo: 
 Archivos (listado mensual de las entradas al sitio) 
 Buscar (formulario de búsqueda dentro del Sitio) 
 Búsqueda de productos 
 Calendario 
 Carrito WooCommerce (muestra el carrito del usuario en la barra 
lateral) 
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 Cart & Search 
 Categorías (lista o desplegable) 
 Categorías de productos 
 Entradas en Cabeceras 
 Entradas en Pie de páginas 
 Noticias y Novedades 
 Botones, entre otros. 
Beneficios de WordPress: 
Dentro de los muchos beneficios y ventajas de usar WordPress para construir 
un Sitio Web distinguiremos los siguientes: 
 Gran facilidad de uso: Se trata de un CMS muy sencillo de usar y con 
una interfaz muy intuitiva, algo que facilita la creación de nuevas 
páginas, blogs y otros formatos digitales, incluso tiendas online. 
 Se puede trabajar desde cualquier dispositivo: Podemos acceder a 
WordPress desde cualquier ordenador conectado a Internet y 
gestionar nuestro sitio, lo que facilita la creación periódica de 
contenidos. 
 El usuario no necesita conocimientos de programación: así, podremos 
crear páginas nuevas, entradas en blogs, compartir imágenes o vídeos, 
todo ello sin necesidad de manejar HTML ni FTP adicional. 
 Mejora el SEO: WordPress está bien visto por los motores de 
búsqueda, ya que su código es muy limpio y sencillo, lo que facilita la 
lectura e indexación de contenidos. Por otra parte, el propio CMS 
ofrece herramientas para mejorar el SEO tanto de las páginas, las 
entradas como de las imágenes. Con estas podremos introducir una 
keyword principal, metadescripción o título, de manera que 
optimicemos nuestras entradas para SEO. Y, no solo eso, sino que nos 
ofrece una guía en la que nos muestra si nuestro SEO es bueno, regular 
o malo. 
 Autogestión: No necesitamos de un diseñador web para hacer 
cambios simples en nuestro sitio, por lo que tenemos el control del 
mantenimiento del mismo. 
 Diseño personalizable: La apariencia de las plantillas suelen ser 
personalizables, para que cada uno pueda adaptar sus páginas web a 
sus necesidades. 
 Integración sencilla: WordPress es muy fácil de integrar en otros 
dominios externos. 
 Plugins: Pone a nuestra disposición un gran número de plugins que 
mejoran la experiencia de los usuarios en nuestro sitio web y, además, 
integra otras plataformas de la compañía. 
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 Adaptación: Otro de los grandes beneficios de WordPress es que es 
muy escalable y podemos ir creciendo a medida que lo va haciendo 
nuestro negocio. 
 Varios usuarios: Para facilitar el trabajo en equipo, posibilita la 
creación de varios usuarios con distintos permisos. 
 En definitiva, hablamos de un CMS accesible y muy intuitivo, que 
ayuda  a muchas marcas que no disponen de un diseñador web en sus 
plantillas. Además, facilita la adición de contenidos y dispone de 
distintos templates para todos los gustos y necesidades.  
 2.3.3 Web Hosting 
 
Web Hosting (en español Alojamiento Web) se define como el servicio que 
provee a los usuarios en general que navegan por Internet de un sistema de 
almacenamiento de todo tipo de información (documentos, imágenes, vídeos, 
audio) o cualquier contenido accesible vía web.  
Un alojamiento de páginas web, es entonces el lugar virtual que ocupa una 
página web, sitio web, sistema web, correo electrónico, servidor de archivos, 
entre otros, en internet. Físicamente un Web Hosting es un servidor (espacio 
de disco duro) que hospeda varias aplicaciones o páginas web y a las cuales se 
accede a través de su IP (Protocolo de Internet) o nombre de dominio 
(Dirección de internet de tipo www.tudominio.com ) asociado a través de los 
Name Servers. 
Los usuarios que cuentan con el servicio de Alojamiento Web o Web Hosting 
acceden al mismo mediante un Software cliente FTP (Protocolo de 
transferencia de archivos) como por ejemplo File Zilla, Total Commander, 
entre otros. 
Tipos de hosting 
El alojamiento web se divide en diversos tipos, a continuación te presentamos 
los más comunes: 
 Hosting compartido. Este servicio aloja varios sitios web en un mismo 
servidor, por lo que se comparten los recursos y la capacidad de este 
último. Como, además, también se reparten los costes, ésta es la 
opción más económica, idónea para aquellos que dan sus primeros 
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 Servidores privados virtuales (hosting VPS). La empresa proveedora 
del alojamiento hace uso de una técnica de virtualización por la cual 
divide en “trozos” (servidores virtuales) un servidor web real. En 
consecuencia, se sigue compartiendo este último servidor, pero el 
hosting virtual de un usuario tiene sus propios recursos y un 
funcionamiento independiente del resto. 
 
 Hosting dedicado. El usuario que contrata este alojamiento dispone 
para sí del servidor completo, lo que le permite disfrutar de todos sus 
recursos y capacidad, sin tener que compartirlos con otro sitio web. 
Este tipo de hosting es recomendable para aquellas empresas que 
requieren websites de gran tamaño y que demandan muchos recursos 
de capacidad y transferencia. 
 
 Cloud hosting. También conocida como alojamiento en la nube, esta 
modalidad permite a un sitio web hospedarse en diferentes servidores 
relacionados entre sí para crear una sola plataforma. Por consiguiente, 
esa multitud de servidores actúan como uno solo. Este hosting resulta 
muy ventajoso, porque emplea los recursos que el website necesita en 
cada momento, siendo así adecuado para quienes deseen un servicio 
modificable. 
 
 Hosting reseller. Esta modalidad, denominada también alojamiento 
revendedor, está dirigida a aquellos grandes usuarios que compran el 
servicio con la intención de, posteriormente, vendérselo a otras 
personas. Es idóneo, por tanto, para diseñadores web o publicistas. 
Hosting administrado 
Un hosting administrado es aquel en el que la empresa proveedora del 
servicio se encarga de garantizar el funcionamiento del servidor, su seguridad 
y la ayuda a quien lo contrata. En consecuencia, su precio es más elevado, 
porque el usuario puede olvidarse de las tareas de configuración para 
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Hosting no administrado 
Un hosting no administrado es aquel en el que la empresa proveedora del 
servicio tan sólo proporciona la conectividad, los recursos, las herramientas y 
el panel de control, habiendo de ser el contratante quien supervise el 
funcionamiento del servidor. La principal ventaja de este modelo es su costo 
más barato, ya que la empresa no brinda asistencia o ayuda. 
Temas a considerar antes de contratar un Servicio de Web hosting 
Actualmente existe gran variedad de alojamientos web, por lo que la decisión 
sobre el hosting que debemos elegir para nuestro sitio se complica. Por ello se 
debe tener en cuenta los siguientes puntos antes de elegir un Hosting: 
 Espacio en disco disponible en el servidor para nuestro website 
 Transferencia mensual de banda ancha 
 El número de cuentas de correo electrónico  
 Los lenguajes de programación y los tipos de bases de datos que se 
pueden emplear para la construcción de nuestro website. 
 El soporte técnico que ofrece el proveedor para la ayuda del usuario 
que contrata el alojamiento web. Lo ideal sería una atención telefónica 
24 horas al día, siete días a la semana y 365 días al año. 
 Periodo determinado de garantía de reembolso por si los resultados y 
servicios de la empresa no son satisfactorios para el usuario. 
 2.3.4 Nombre de Dominio 
 
Cada computadora en la red pública de Internet tiene una dirección numérica 
única (similar a la exclusividad de los números de teléfono) que consiste en 
una cadena de números que a la mayoría de las personas les resulta difícil 
recordar. Esta cadena se denomina “dirección IP”. IP quiere decir “protocolo 
de Internet”.  
Para facilitar la búsqueda de una ubicación determinada en Internet, se creó 
el Sistema de nombres de dominio o DNS. El DNS traduce la dirección IP en 
una dirección alfanumérica única llamada nombre de dominio, que es más 
fácil de recordar. Si, por ejemplo, desea visitar el sitio web de ICANN, 
¿preferiría recordar la dirección IP 192.0.34.163 o ingresar “www.icann.org”? 
Al asociar una cadena de letras conocida (el nombre de dominio) con una 
dirección IP, el DNS hace que sea mucho más fácil para el usuario de Internet 
recordar sitios web y direcciones de correo electrónico. En el ejemplo 
anterior, la sección “icann.org” de la dirección es el nombre de dominio. La 
sección “www.” le indica al navegador que está buscando ese nombre de 
dominio en la interfaz de Internet.  
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Los nombres de dominio también se pueden utilizar para enviar correo 
electrónico. Ya sea que envíe comunicaciones personales o de negocios, 
quiere estar seguro de que el mensaje llegará al destinatario deseado. Si 
utilizamos una analogía con el sistema telefónico, al marcar un número, suena 
el teléfono en una ubicación en particular porque hay un plan de numeración 
central que garantiza que cada número de teléfono sea único. El DNS funciona 
de manera similar. Tanto el nombre de dominio como la dirección IP detrás de 
éste son únicos. El DNS permite que su correo electrónico llegue al 
destinatario deseado (guide2dns@icann.org, por ejemplo) y no a otra persona 
con un nombre de dominio similar. También le permite ingresar 
“www.icann.org”, sin tener que escribir una extensa dirección IP para llegar al 
sitio web correcto.  
Sin esta unicidad, tanto el DNS como el sistema telefónico serían menos 
predecibles y confiables. El nombre de dominio puede permanecer intacto 
aun cuando el sitio web se traslade a otro equipo o servidor host porque se 
puede indicar al DNS que vincule un nombre de dominio existente a una 
nueva dirección IP. Es lo mismo que ocurre cuando una empresa o una familia 
se trasladan a otra ubicación; el nombre de la familia o de la empresa 
permanece intacto, incluso si cambia la dirección. 
 2.3.5 Tienda Virtual 
Una tienda virtual, también conocida como tienda online, tienda virtual o 
tienda electrónica, se refiere a un comercio convencional que usa como 
medio principal para realizar sus transacciones un sitio web de Internet 
(compras y ventas de productos y/o servicios por Internet). 
Las Empresas de venta de productos y servicios ponen a disposición de sus 
clientes un sitio web en el cual pueden observar imágenes de los productos, 
leer sus especificaciones y finalmente adquirirlos. Este servicio le da al 
cliente rapidez en la compra, la posibilidad de hacerlo desde cualquier lugar 
y a cualquier hora. Algunas tiendas en línea incluyen dentro de la propia 
página del producto los manuales de usuario de manera que el cliente puede 
darse una idea de antemano de lo que está adquiriendo; igualmente 
incluyen la facilidad para que compradores previos califiquen y evalúen el 
producto. 
Típicamente estos productos se pagan mediante tarjeta de crédito y se le 
envían al cliente por correo o agencia de transporte, aunque según el país y 
la tienda puede haber otras opciones, como Paypal. 
La inmensa mayoría de tiendas en línea requieren la creación de un usuario 
en el sitio web a partir de datos como nombre, dirección y correo 
electrónico. Este último a veces es utilizado como medio de validación. 
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Una de las cualidades de las Tiendas Virtuales es permitir a los clientes hacer 
clic en determinados botones para agregar productos a su carrito de compra 
virtual, un programa que recuerda los productos que el cliente desea 
comprar. Asimismo, calcula los costos totales por pagar, incluidos impuestos 
y costos de despacho y envío, y envía los pedidos de los clientes virtuales al 
comerciante. Para los clientes, Internet convierte la experiencia de comprar 
en una actividad interactiva, rápida y sencilla. 
Debido a las amenazas a la privacidad de los datos en Internet y la amenaza 
de robo de identidad es muy importante hacer compras en línea solamente 
en sitios reconocidos y de buena reputación. Igualmente es recomendable 
no proporcionar datos personales ni de tarjeta de crédito si no se está 
utilizando una conexión segura. Se recomienda comprobar, entre otros, los 
siguientes elementos: 
 Presencia de Condiciones de Uso y Aviso legal 
 Datos de contacto completos, incluyendo el nombre y la dirección de 
la empresa (LOPD) 
 Elementos que otorgan seriedad y confianza: 
o Sello de confianza reconocido como el de Confianza Online, o 
recomendación por la FECEMD, (No es requerido para que la 
tienda sea legal, solo dá seriedad y confianza, la mayoría se 
sellos de confianza online solo requieren un elevado pago 
anual por tenerlo y cada día está más discutido este metodo) 
o Presencia en directorios de tiendas en línea, que comprueban 
estos elementos, (No es requerido para que la tienda sea 
legal, solo dá seriedad y confianza) 
o Existencia de una tienda física, aunque no imprescindible, 
o Aviso de consumidores en sitios externos (comparadores, 
foros, directorios de tiendas) 
o Ganador de premios de comercio electrónico.( No es 
requerido para ser legal, solo da confianza, sería imposible 
crear una tienda y para ser legal recibir un premio antes de 
abrirla, recibir un premio de comercio electrónico puede 
requerir años, incluso no recibirlo nunca, muchas tiendas muy 
importantes no tienen ninguno, a no ser que lo hayan 
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2.3.6 Marketplace Online 
 
Un Marketplace es una plataforma online desarrollada para agrupar 
tiendas físicas en un mall o centro comercial virtual que ofertará por 
Internet productos de diversas marcas y categorías. Cada una de las 
“tiendas asociadas” posee un buscador propio de productos (formato 
Shop-in-Shop) y hasta puede contar con una sub página exclusiva dentro 
de la plataforma online.  
El Marketplace permite al comprador escoger productos de diferentes 
categorías,  le ofrece diferentes medios de pago, opciones de envío, les 
garantiza seguridad para las transacciones virtuales, servicio de atención 
al cliente, entre otros beneficios. 
Un Marketplace permite juntar a las “tiendas asociadas” con los 
“clientes o consumidores finales” en un canal adicional y 
complementario de comercio por Internet. El Marketplace actúa como 
gestor de la venta e intermediario de las operaciones por Internet  
mediante el uso de la plataforma online que pone a disposición de las 
tiendas asociadas y de los clientes o consumidores finales. 
2.3.7 WooCommerce 
 
WooCommerce es un plugin gratuito de eCommerce que permite vender 
cualquier cosa, con elegancia. Creado para que se integre sin problemas con 
WordPress, WooCommerce es la solución eCommerce favorita en todo el 
mundo y ofrece un control total tanto a propietarios de tienda como a 
desarrolladores. Dentro de las principales ventajas de esta herramienta 
tenemos: 
 Permite vender cualquier producto por internet 
 Permite enviar productos a cualquier parte del mundo 
 Cuenta con extensas opciones de pago 
 Permite control absoluto de la plataforma 
 Permite definir estilos de diseño 
 Permite desarrollar funcionalidades adicionales 
 Es compatible con muchas extensiones 
2.3.8 Marketing Digital 
 
El Marketing Digital es la adaptación e implementación de las estrategias de 
comercialización llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del 
mundo detras de los computadores (off-line) son imitadas y traducidas a un 
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nuevo mundo, el mundo online. En el ámbito digital aparecen nuevas 
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes sociales que surgen a 
diario, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias 
empleadas. En el mundo virtual conocemos dos segmentos Web: 
La primera se basa en la Web 1.0, que no difiere de la utilización de medios 
tradicionales. Lamentablemente tiene una debilidad, la imposibilidad de 
comunicación y exposición de los usuarios. Solamente la Empresa tiene el 
control de aquello que se publica sobre sí misma. 
Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir información fácilmente 
gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologías de información que 
permiten el intercambio casi instantáneo de objetos digitales que antes eran 
imposibles, como videos, imágenes, otras webs, entre otros. Se comienza a 
usar internet no solo como medio para buscar información sino como 
comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback con los 
usuarios de diferentes partes del mundo. 
En este nuevo ámbito (La Web 2.0) se desarrolla la segunda instancia del 
marketing digital, en la cual los usuarios pueden hablar libremente de la 
marca, de sus Productos, Servicios, entre otros tema de mutuo interés. 
Ellos tienen ahora un poder importantísimo de Opinión, lo que antes sólo se le 
permitía a los medios de comunicación. 
Las técnicas de comercialización deben entonces cambiar su paradigma. Si 
antes los distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenían el 
poder de la opinión, ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de 
buscar aquello que quiere gracias al poder de los search engines “Buscadores” 
(Google, Yahoo, Bing, etc.), y no sólo preguntar a los medios dados si su 
decisión es correcta, también tiene la posibilidad de leer reseñas, comentarios 
y puntuaciones de otros usuarios. 
 
Es por eso que una estrategia digital debe ser aplicada en todos los espacios 
relevantes en donde los usuarios interactan, buscando influenciar, con 
palabras claves relacionadas al rubro del negocio, que los lectores sean 
redirigidos a nuestro Sitio Web donde se le podrá brindar mayor detalle de los 
productos y Servicios ofrecidos para lograr las tan ansiadas ventas. 
 2.3.9 Facebook para empresas 
 
La Red Social más popular del mundo pone a disposición su Red para 
Empresas (Facebook Negocios), en esta plataforma las Empresas pueden 
promocionar su marca, sus productos y/o servicios de forma global o 
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segmentada y poder supervisar la efectividad de sus promociones o campañas 
publicitarias a través de la Herramienta de Seguimiento que Facebook 
Negocios pone a disposición de sus usuarios. 
Dentro de los principales servicios de marketing digital que Facebook ofrece a 
las Empresas, tenemos los siguientes: 
 Anuncios de Facebook, las personas a las que quieres llegar están 
aquí. Más de 1.700 millones de personas usan Facebook todos los días. 
 Páginas de Facebook, su página establece la presencia de tu empresa 
en Facebook para que las personas puedan encontrarte y ponerse en 
contacto contigo. 
 Messenger, crea respuestas automáticas y bots de Messenger para 
conectar con los clientes y proporcionarles tus servicios. 
 Instagram, emplea elementos visuales eficaces para contar la historia 
de tu empresa y animar a las personas a que realicen acciones. 
 Audience Network, amplía el alcance de tus anuncios de Facebook e 
Instagram en otros sitios web y aplicaciones para celulares. 
 Atlas, descubre el rendimiento de tus anuncios (y el tipo de personas a 
las que llegaron) en todos los dispositivos, navegadores, editores y 
canales. 
 2.3.10 Google Adwords 
 
Google Adwords es la plataforma de publicidad en el buscador más popular 
del mundo “Google”. Esta herramienta de marketing digital permite 
posicionar en los primeros lugares de búsqueda una marca, un producto, o 
un servicio, utilizando palabras claves relacionados con los mismos (key 
words) que se eligen previa consulta de su historial de búsqueda en la 
Herramienta que Google pone a disposición de sus usuarios. 
Google Adwords cobra por el uso de sus servicios de diferentes formas, 
dentro de las cuales las más importantes son: 
 Costo por click, si las personas que navegan en internet dan click en 
nuestro anuncio, nuestro presupuesto asignado diminuye o mejor 
dicho se realiza el cobro de un monto previamente derminado). 
 
 Costo por resultados, Google Adwords nos cobra cuando los 
visitantes a nuestro Sitio Web realizan una acción, por ejemplo al 
dejar un comentario, llenar el formulario de contacto, entre otros. El 
costo de este servicio es generalmente más alto que el costo por 
click. 
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 Costo por venta realizada, Google Adwords realiza el cobro de su 
servicio al momento que se registra una venta a través de una tienda 
virtual. Generalmente el costo de este servicio es más alto que los 
dos anteriores. 
Acerca de los tipos de campaña de AdWords 
La publicidad con AdWords comienza cuando se crea una campaña. El tipo 
de campaña que elija crear debe basarse en sus objetivos publicitarios. Por 
ejemplo, si deseara mostrar anuncios en Google.com para atraer a más 
visitantes a su sitio web, debería elegir una campaña en la red de búsqueda. 
Cada red de publicidad tiene tipos de campañas diferentes para satisfacer 
sus objetivos. En este artículo, se repasan algunos tipos de campañas. 
Cuando comience a configurar su campaña, se le solicitará que elija un tipo y 
un subtipo de campaña. 
El tipo de campaña determina dónde los clientes podrán ver sus anuncios, 
pero puede hacerlo más específico si orienta los anuncios. Obtener más 
información sobre la orientación de los anuncios. 
Los tipos de campañas incluyen: 
 Red de Búsqueda con selección de Display. 
 Solo en la Red de búsqueda 
 Solo en la Red de Display. 
 Shopping. 
 Video. 
 Universales de aplicaciones. 
El subtipo de la campaña determina qué configuraciones y opciones están 
disponibles, como los tipos de anuncios que puede diseñar. Estas opciones le 
permiten adaptar la campaña para que coincida con los objetivos de la 
empresa y centrarse en las funciones más relevantes para usted. 
Los subtipos de campañas incluyen: 
 Estándar. 
 Todas las funciones. 
 Objetivos de marketing. 
Los tipos de campaña se centran en las redes de publicidad de Google: la 
Red de Búsqueda de Google, la Red de Display de Google y la red de 
YouTube. 
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Estas redes constituyen todos los lugares donde pueden aparecer los 
anuncios, incluidos los sitios de Google, los sitios web que muestran 
anuncios relevantes de Google y otras ubicaciones, como las apps para 
dispositivos móviles. 
 
2.3.11 Posicionamiento natural en buscadores (SEO) 
 
SEO es un término que corresponde a las siglas en inglés Search Engine 
Optimization, lo que en español sería optimización para los motores de 
búsqueda cuando un usuario de internet digita un término o grupo de 
palabras en los buscadores. 
Esta estrategia de posicionamiento en buscadores consiste en optimizar los 
sitios web para que los buscadores sean capaces de indexarlos e interpretar 
sus contenidos, haciendo que de forma natural se sitúen en posiciones 
relevantes en los resultados de búsqueda (SERPS). 
Esta técnica no sólo implica tener en cuenta la arquitectura y el contenido del 
código de la página, sino que también hay tener mucho cuidado y dedicación 
para encontrar las palabras clave más significativas y que mejor representen 
la página de cara al público al que nos estamos dirigiendo. 
Las recomendaciones más importantes para poder posicionar nuestro Sitio 
Web en los primeros resultados de búsqueda son: 
 Personalizar los títulos de las páginas 
 Escribir contenido de calidad 
 Utilizar palabras claves 
 Optimizar las URLs 
 Tener presencia en Social Media 
 Utilizar enlaces externos 
 Optimizar las imágenes 
 Asegurar la usabilidad del Sitio Web 
 Realizar publicaciones constantes en el Sitio Web 
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2.4 MARCO METODOLÓGICO 
Para el desarrollo del Sitio Web y de la Tienda Virtual planteados en el presente 
trabajo de Tesis, hemos comparado las siguientes metodologías: 
 RUP (Rational Unified Process) 
 SCRUM 
2.4.1 DEFINICIÓN DE LA METODOLOGÍA RUP: 
RUP es un proceso de desarrollo de software que hace uso del Lenguaje Unificado de 
Modelado (UML), conformando de esta manera una de las metodologías más 
utilizadas para el análisis, implementación y documentación de sistemas orientados a 
objetos. Dentro de sus principales características tenemos: 
 RUP es un producto de Rational (IBM). 
 Es una metodología iterativa e incremental. 
 Está centrado en la arquitectura y guiado por los casos de uso. 
 Incluye artefactos que son los productos tangibles del proceso como por 
ejemplo, el modelo de casos de uso, el código fuente, etc. 
 Incluye roles que son las funciones que desempeña una persona en un 
determinado momento, una persona puede desempeñar distintos roles a lo 
largo del proceso. 
 Forma disciplinada de asignar tareas y responsabilidades (quién hace qué, 
cuándo y cómo). 
 Pretende implementar las mejores prácticas en Ingeniería de Software. 
 Administración de requisitos 
 Uso de arquitectura basada en componentes 
 Control de cambios 
 Modelado visual del software 
 Verificación de la calidad del software 
2.4.2 Fases de la Metodología RUP 
 
 Fase de inicio: en esta fase las iteraciones se centran con mayor énfasis en las 
actividades de modelamiento de la empresa y en sus requerimientos. Esta fase 
se centra en buscar o planear todo lo que la empresa requiere para poder 
contar con una visión clara y mejorada de lo que se espera  plantear en el  
proyecto.  
Esta fase tiene como propósito definir y acordar el alcance del proyecto con los 
patrocinadores, identificar los riesgos asociados al proyecto, proponer una 
visión muy general de la arquitectura de software y producir el plan de las 
fases y el de iteraciones posteriores. 
 Fase de elaboración: en esta fase  los esfuerzos se orientan a la selección, 
diseño y desarrollo de los casos de uso que permiten definir la arquitectura 
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base del sistema. Se realiza la especificación de los casos de uso seleccionados 
y el primer análisis del dominio del problema.  
En esta fase se diseñan los procesos, la elaboración  lleva una serie de 
requerimientos, una serie de pasos, el modelo de la organización, el análisis y 
el diseño, las actividades se van acumulando hasta obtener un diseño de la 
solución preliminar. 
 Fase de construcción: en esta fase se lleva a cabo la construcción del producto 
por medio de una serie de iteraciones en las cuales se seleccionan algunos 
Casos de Uso, se define el análisis, después el diseño, se procede a su 
implantación y a sus respectivas  pruebas. En esta fase se realiza una serie de 
cascadas para cada ciclo, se realizan tantas iteraciones hasta que el producto 
esté listo para ser enviado al usuario. 
El propósito de esta fase es completar la funcionalidad del sistema, para ello se 
deben analizar los requisitos pendientes, administrar los cambios de acuerdo a 
las evaluaciones realizadas por los usuarios y se realizan las mejoras para el 
proyecto. 
 Fase de transición: durante esta fase de transición se busca garantizar que el 
producto este bien preparado  para su entrega al usuario. Es una fase que 
puede tener muchos cambios a la hora de la entrega. 
El propósito de esta fase es asegurar que el software esté disponible para los 
usuarios finales, corregir los errores y defectos encontrados en las pruebas de 
aceptación, capacitar a los usuarios y proveer el soporte técnico necesario. 
2.4.3 Elementos de la Metodología RUP 
 
1. Disciplinas.- son los contenedores empleados para organizar todas las 
actividades durante el ciclo de vida del sistema. RUP comprende 2 aspectos 
importantes por los cuales se establecen las disciplinas: 
 
1.1 Proceso: las etapas de esta sección son: 
 Modelado de negocio 
 Requisitos 




1.2 Soporte: las etapas de esta sección son: 
 Gestión del cambio y configuraciones 
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2. Artefactos.- son los elementos de entrada y salida de las actividades. Es un 
elemento que el proyecto produce y utiliza para componer el producto final. 
RUP en cada una de sus fases (pertenecientes a la estructura estática) realiza 
una serie de artefactos que sirven para comprender mejor tanto el análisis 
como el diseño del sistema estos artefactos son los siguientes: 
 
2.1 Inicio 
 Documento Visión 
 Especificación de Requerimientos 
 
2.2 Elaboración 
 Diagramas de caso de uso 
 
2.3 Construcción 
Documento Arquitectura que trabaja con las siguientes vistas: 
 Vista Lógica: 
o Diagrama de clases 
o Modelo E-R (Si el sistema así lo requiere) 
 Vista de Implementación: 
o Diagrama de Secuencia 
o Diagrama de estados 
o Diagrama de Colaboración 
 Vista Conceptual: 
o Modelo del dominio 
 Vista física: 
o Mapa de comportamiento a nivel del hardware 
 
3. Flujos de Trabajo.- constituye la secuencia de actividades que producen 
resultados visibles por medio de la integración de los roles y las actividades, 
artefactos y disciplinas. 
 
4. Roles.- son las personas o entes que están involucradas en cada proceso. 
 
2.4.4 RUP (6 principios claves) 
 
o Adaptar el proceso: El proceso deberá adaptarse a las necesidades del cliente 
ya que es muy importante interactuar con él (características propias del 
proyecto u organización). El tamaño del mismo, así como su tipo o las 
regulaciones que lo condicionen, influirán en su diseño específico. También se 
deberá tener en cuenta el alcance del proyecto. 
 
o Equilibrar prioridades: Los requisitos de los diversos participantes pueden ser 
diferentes, contradictorios o disputarse recursos limitados. Debe encontrarse 
un equilibrio que satisfaga los deseos de todos. Gracias a este equilibrio se 
podrán corregir desacuerdos que surjan en el futuro. 
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o Demostrar valor iterativamente: Los proyectos se entregan, aunque sea de un 
modo interno, en etapas iteradas. En cada iteración se analiza la opinión de los 
inversores, la estabilidad y calidad del producto, y se refina la dirección del 
proyecto así como también los riesgos involucrados 
 
o Colaboración entre equipos: El desarrollo de software no lo hace una única 
persona sino múltiples equipos. Debe haber una comunicación fluida para 
coordinar requisitos, desarrollo, evaluaciones, planes, resultados, etc. 
 
o Elevar el nivel de abstracción: Este principio dominante motiva el uso de 
conceptos reutilizables tales como patrón del software, lenguajes 4GL o 
marcos de referencia (frameworks) por nombrar algunos. Esto evita que los 
ingenieros de software vayan directamente de los requisitos a la codificación 
de software a la medida del cliente, sin saber con certeza qué codificar para 
satisfacer de la mejor manera los requisitos y sin comenzar desde un principio 
pensando en la reutilización del código. Un alto nivel de abstracción también 
permite discusiones sobre diversos niveles y soluciones arquitectónicas. Éstas 
se pueden acompañar por las representaciones visuales de la arquitectura, por 
ejemplo con el lenguaje UML. 
 
o Enfocarse en la calidad: El control de calidad no debe realizarse al final de 
cada iteración, sino en todos los aspectos de la producción. El aseguramiento 
de la calidad forma parte del proceso de desarrollo y no de un grupo 
independiente. 
 
2.4.5 Ciclo de vida de la Metodología RUP 
 
El ciclo de vida RUP se divide en 4 fases:  
o Iniciación: Obtención de los objetivos, catálogo de requisitos, identificación de 
casos de uso. 
 
o Elaboración: Refinamiento de los objetivos de la fase anterior, casos de uso, 
análisis, diseño, definición y establecimiento de la arquitectura base del 
sistema. 
 
o Construcción: Refinamiento de los objetivos de las fases anteriores y 
construcción del sistema de información. 
 
o Transición: Refinamiento de los objetivos de las fases anteriores e 
implantación del sistema de información (preparación del producto para la 
entrega de la versión inicial que utilizarán los usuarios finales – esta versión 
debe ser mejorada continuamente). 
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Algunas características del método de trabajo durante el Ciclo de vida RUP son: 
 En cada fase se realizan una o más iteraciones con el objeto de ir 
perfeccionando los objetivos, mediante el feedback del usuario. 
 Hasta que no finaliza una fase no se comienza con la siguiente. 
 Por regla general, la fase en la que se realizan más iteraciones es la 
Construcción. 
 En cada fase se refinan los objetivos de las fases anteriores con la finalidad de 
conseguir los objetivos de la fase (por ejemplo en la fase de construcción se 
pueden modificar, añadir o eliminar requisitos, casos de uso, entre otros). Esto 
tiene un impacto en lo obtenido en fases anteriores y permite acercarse cada 
vez más a un sistema que satisfaga las necesidades de los usuarios. 
 En cada fase y en cada iteración se realiza un ciclo de vida en cascada con las 







6. Implantación.  
 
Por lo tanto decido utilizar la Metodología RUP para el desarrollo del presente 
proyecto de Tesis, la cual nos permitirá desarrollar los Sistemas propuestos de una 
manera estandarizada, iterativa, incrementable y adaptable para lograr el 
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2.4.6 Metodología SCRUM 
SCRUM es una metodología ágil que aplica de forma regular un conjunto de buenas 
prácticas para trabajar en equipo, buscando obtener los mejores resultados de un 
proyecto. En Scrum las entregas son parciales y regulares del producto final, 
priorizadas por el beneficio que aportan a los usuarios finales, esta metodología es 
recomendada para proyectos en entornos complejos, donde se necesita obtener 
resultados pronto, donde los requisitos son cambiantes o poco definidos.  
La metodología Scrum ejecuta un proyecto en ciclos temporales cortos y con tiempos 
fijos (iteraciones de 2 a 4 semanas de retroalimentación y análisis). Cada iteración 
tiene que proporcionar un resultado final para iniciar la siguiente etapa asegurando 
que el usuario final esté conforme. 
El proceso parte de la lista de objetivos o requisitos del producto (plan del proyecto). El 
cliente prioriza los objetivos comprando el valor que le aportan contra el costo 
(estimado por el equipo del proyecto) y quedan repartidos en iteraciones y entregas.  
 
 
En la metodología Scrum se realizan las siguientes actividades: 
 Planificación de la iteración 
 Ejecución de la iteración 
 Inspección y adaptación 
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2.4.7 RUP vs SCRUM 
A continuación detallo algunas similitudes y diferencias entre ambas 
metodologías para poder decidir la que utilizaré en el desarrollo del presente 
proyecto. 




Enfoque iterativo (cada 
iteración implementa un 
subconjunto de la 
funcionalidad total y debe 
tener su planificación de 
tiempos) 
Enfoque iterativo (cada 
iteración implementa un 
subconjunto de la 
funcionalidad total y debe 




Plan del proyecto 
Existe un plan formal de 
proyecto asociado a 
múltiples iteraciones que 
cubren el mismo de principio 
a fin. 
No existe un plan de 
proyecto de principio a fin. 
El plan de la siguiente 
iteración se determina al 






El alcance es definido antes 
del comienzo del proyecto y 
plasmado en el documento 
de alcance. El alcance puede 
ser revisado a lo largo de la 
vida del proyecto pero existe 
un proceso estricto que 
controla las revisiones. 
 
El alcance es definido en la 
lista de objetivos el cual es 






Documento de alcance, 
visión, diagrama de casos de 
uso del negocio, del sistema, 
diagrama de secuencia, 
diagrama de entidad 
relación, diagrama de 
entidades, entre otros. 
 
 
El software es el único 
artefacto 
 
Tipo de proyecto 
Proyectos empresariales de 
largo alcance y tiempo. 
Proyectos con requerí- 
mientos cambiantes o 
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2.4.8 Metodología a utilizar en el Proyecto 
Luego de analizar ambas metodologías decido utilizar la metodología RUP (Rational 
Unified Process – Proceso Unificado Racional), por la flexibilidad que tiene de 
adaptarse a diferentes tipos de proyectos,  aplica desarrollo iterativo, administración 
eficiente de requerimientos, prototipos incrementales, uso de buenas prácticas para el 
desarrollo de software en general, utiliza diversos documentos y diagramas que 
permitirán definir detalladamente los procesos corporativos. RUP me permitirá 
desarrollar el proyecto definiendo el alcance y las etapas a corto y mediano plazo con 
requerimientos claros y objetivos claros definidos en la primera etapa de análisis y 
diseño de los software web a desarrollar. 
2.5 MARCO LEGAL 
Para el desarrollo del presente Proyecto de Tesis detallaremos el Marco Legal en el cual nos 
basaremos para la creación de la solución planteada. 
 
2.5.1 Normativa Aplicable a las licencias de uso de Software 
 
Para poder desarrollar el  Web Site y la Tienda Virtual se requiere utilizar software 
propietario y software libre. En el caso del software propietario el Marco Legal que 
lo respalda es el siguiente: 
 
Marco Legal Internacional 
 
o Tratado de la OMPI sobre Derecho de Autor. 
http://www.wipo.int/treaties/es/ip/wct/trtdocs_wo033.html  
 
o Decisión Andina 351 de la Comunidad Andina de Naciones. (17 de 




Marco Legal Nacional 
 
o Decreto Legislativo 822: Ley sobre el Derecho de Autor. 
http://www.wipo.int/wipolex/es/text.jsp?file_id=129302 
 
o Ley Nº 28571: Ley que modifica los artículos 188° y 189° del Decreto 
Legislativo N° 822, Ley sobre el Derecho de Autor. 
http://www.wipo.int/wipolex/es/text.jsp?file_id=183056 
 
o Reglamento del Registro Nacional del Derecho de Autor y Derechos 
Conexos; Resolución Jefatural Nº 0276-2003/ODA-INDECOPI. 
http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=6492  
 
o Decreto Legislativo Nº 1076: Aprueba la modificación del Decreto 
Legislativo Nº 822 – Ley sobre Derecho de Autor. 
http://www.wipo.int/wipolex/es/text.jsp?file_id=183000  
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o Decreto Legislativo Nº 1092: Aprueba Medidas en Frontera para la 
Protección de los Derechos de Autor y Derechos Conexos y los Derechos 
de Marcas. http://www.wipo.int/wipolex/es/text.jsp?file_id=183026  
 
o Ley Nº 29316: Ley que modifica, incorpora y regula diversas disposiciones 
a fin de implementar el Acuerdo de Promoción Comercial suscrito entre el 




Por lo expuesto anteriormente, es una obligación para el equipo de trabajo, 
comprar las respectivas licencias de software en el caso de usar algún programa de 
diseño, programación, motor de base de datos o similar para el desarrollo del Web 
Site y de la Tienda Virtual. Las sanciones por el uso de software propietario sin 
tener la licencia correspondiente son: 
o Multas de hasta 180 UIT (unidades impositivas tributarias). 
o Sanciones penales de hasta 8 años de cárcel, conforme a lo establecido en 








2.5.2 Normativa aplicable al Comercio Electrónico en el Perú 
 
o Ley de firmas y Certificados digitales: La validez y la seguridad del 
comercio electrónico no serían posibles sin la regulación legal de la firma 
electrónica y los certificados digitales. La firma electrónica es un concepto 
jurídico referido al equivalente electrónico al de la firma manuscrita. 
 
La firma digital se emplea utilizando una técnica criptográfica basada en el 
uso de un par de claves únicas por la cual se asocia una clave privada a 
otra pública. La firma electrónica cumple solo alguna de las funciones de la 
firma manuscrita, mientras que la firma digital cumple con todas las 
funciones de esta. La firma digital permite la identificación del signatario, 
la integridad del contenido y tiene la misma validez que el uso de una 
firma manuscrita, siempre que haya sido generada dentro de IOFE 
(supervisado por ACC pero en el Perú es supervisado por INDECOPI). 
 
Los Certificados digitales son documentos electrónicos generados y 
firmados digitalmente por una entidad de certificación, debe contener al 
menos: 
 
 Datos que identifiquen indubitablemente al suscriptor. 
 Datos que identifiquen a la entidad de certificación. 
 La clave pública. 
 La metodología para verificar la firma digital del suscriptor 
impuesto a un mensaje de datos. 
 Número de serie del certificado 
 Vigencia del certificado 
 Firma digital de entidad de certificación. 
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La Ley de Firmas y Certificados Digitales es la Ley No 27269 y se explica a 
detalle en el Web Site del SICE (Sistema de Información de Comercio 
Electrónico). 
 
Fuente: http://www.sice.oas.org/e-comm/legislation/peru.asp  
 
 
o Código de protección y defensa al consumidor 
 
El Código comprende todo tipo de contratación de productos o servicios 
alcanzando también a los contratos efectuados vía online. La Ley que 
ampara el Código de protección y defensa al consumidor es la LEY Nº 






o Ley de protección de datos personales 
 
Es el manejo de datos personales, el tratamiento de estos debe realizarse 
con pleno respeto de los derechos fundamentales de sus titulares. Los 
proveedores deben adoptar medidas técnicas, organizadas y legales que 
garanticen su seguridad y eviten su alteración, perdidas, tratamiento o 
acceso no autorizado. La Ley que ampara la protección de datos 
personales es la LEY Nº 29733. El detalle de la misma se encuentra en el 






Adicionalmente, el Observatorio Iberoamericano de Protección de Datos nos 
menciona, en su artículo publicado en el año 2013, otras importantes Leyes y 
Normas aplicables al  Comercio Electrónico en el Perú: 
 




o Ley de manifestación de la voluntad por medio electrónico (LEY 27291) 
Se puede ver el detalle de la Ley en: 
https://docs.peru.justia.com/federales/leyes/27291-jun-23-2000.pdf  
 
o Ley anti SPAM (LEY 28493): EL detalle de la Ley que regula el uso de 
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2.5.3 Otras Leyes y Normas relacionadas 
 
o Ley de control de contenidos (pornografía infantil) 
o Ley de centrales de riesgo 
o Decreto sobre micro formas digitales 
o Ley de propiedad industrial 
o Decisión andina de derechos de autor 
o Decisión andina de propiedad industrial 
o Legislación sobre tributación de contenidos digitales 
o Aspectos relativos a propiedad intelectual y comercio electrónico del texto 
del Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos.   
o Los capítulos similares de los TLC negociados con Canadá, la Unión 
Europea y los países del EFTA (en castellano, la Asociación Europea de 
Libre Comercio, formada por Noruega, Liechtenstein, Islandia y Suiza). 
o Directiva 95/46/CE del Parlamento Europeo que se conforma como el pilar 
de la legislación de los países miembros de la U.E sobre protección de 
datos personales (uso para una finalidad concreta de los datos personales, 
solicitud del consentimiento al afectado, deber de información, deber de 
secreto).  
 
En el artículo se menciona un ejemplo de lo que conlleva la entrada en vigor de 
una Ley de protección de datos que se puede comprobar con lo que está 
sucediendo en el Perú desde el año 2011:  
 
“Todas las entidades tanto públicas como privadas se han visto obligadas a publicar 
políticas de privacidad en sus páginas webs en aras de cumplir con el principio de 
información. Asimismo, las entidades peruanas están inscribiendo los ficheros que 
tratan internamente y que contienen datos personales (los llamados Bancos de Datos) 
en el Registro Nacional de Protección de Datos Personales. Es decir, obligaciones 
calcadas a las que las entidades privadas y públicas europeas deben cumplir”. 
 
Con respecto al comercio electrónico, se detalla que la dispersión normativa es 
fruto del avance de la nueva forma de contratación, debido a que el uso de la 
informática está cada vez más extendido.  
 
“Se han ido poniendo parches a las necesidades según iban apareciendo, pero llegará 
el momento que por seguridad jurídica será recomendable hacer un acto de análisis, 
síntesis y coordinación para aunar todos los textos en uno solo. Aunque actualmente 
aún queda mucho camino por recorrer para llegar a los índices de implantación de 
Europa, el Perú posee uno de los potenciales de crecimiento más altos de 
Latinoamérica en los próximos años en e-commerce y ello, provocará que en breve 
dicho Estado disponga de una regulación mucho más ágil y unitaria tal y como ocurre 
con la privacidad. Las instituciones bancarias peruanas son las que han realizado 
mayor avance en el comercio electrónico con la implantación de sus operaciones 
bancarias por medio de Internet, preocupándose con prioridad en el tema de seguridad 
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El informe concluye indicando que en el Perú existe un marco normativo que 
regula el Comercio Electrónico y que solo debe aplicarse correctamente. 
 
“Como corolario, apuntar que en el Perú  las bases de la legislación de privacidad y 
contratación electrónica están puestas, ahora sólo falta implementarlas 
adecuadamente. Esperemos que no deban pasar 10 años desde la aprobación de la Ley 
de Protección de Datos o de Internet como ocurrió en España hasta que la sociedad 
comience a adquirir conciencia de que estas normativas son una garantía para los 
ciudadanos, consumidores y usuarios, así como una prueba de calidad y trato 

































CAPITULO III:  
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3.1 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 
3.1.1 Factibilidad Técnica 
“La Factibilidad Técnica hace referencia a los insumos que requerirá el proyecto así como a la producción de bienes y 
servicios, Es importante, se debe definir con claridad suficiente para alcanzar mayor precisión, en virtud de que del 
mismo se derivaran el análisis y resultados de los demás aspectos de un proyecto. La Factibilidad Técnica se refiere a la 
posibilidad de satisfacer los requerimientos del equipamiento tecnológico necesario para el Proyecto involucrado. Debe 
preverse también la posibilidad de escalabilidad de ese equipamiento: ¿qué ocurrirá si aumenta la cantidad o cambia la 
ubicación geográfica del proyecto? ¿El nuevo equipo y los procedimientos asociados podrán resistir un incremento en la 
cantidad de datos a procesar? ¿Se mantendrán las condiciones de seguridad?” 
 
Es necesario garantizar la disponibilidad de recursos tecnológicos en los que se 
pueda basar el desarrollo y la implementación de la solución propuesta en el 
presente proyecto “Desarrollo e implementación del Web Site corporativo y 
Marketplace online” para la empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC. Esta 
plataforma virtual permitirá a la empresa dar a conocer de forma masiva la Marca 
promocionar los servicios y  vender los productos por Internet (a nivel nacional), 
también permitirá cobrar una comisión por venta a las tiendas o comercios asociados 
que utilicen la plataforma digital.  
 
Por este motivo se analizó a la Empresa en cuanto a los equipos tecnológicos con los 
que cuenta, asegurando la factibilidad Técnica del Proyecto con los siguientes recursos 
de hardware y software que se pondrán a disposición: 
 
 Servidor WEB, Servidor FTP y Servidor de BASE DE DATOS para el alojamiento 
del Web Site y de la Tienda Virtual. Este Servicio será puesto a disposición de la 
Empresa bajo la modalidad de alquiler de HOSTING por contratos anuales con 
los proveedores HOSTGATOR y HOSTING LABS.  
 
 Nombre de Dominio para poder brindar al Web Site y al Marketplace una 
dirección en Internet con lo cual los clientes y potenciales clientes puedan 
ubicar a la Empresa virtualmente. Este Servicio será puesto a disposición de la 
Empresa bajo la modalidad de alquiler de DOMINIO por contratos anuales con 
el proveedor GODADDY. 
 
 Servicio de Internet de alta velocidad (proveedor CLARO). 
 
 1 LAPTOP para el desarrollo del Diseño del Web Site, Tienda Virtual y 
Publicidad Digital de los Servicios y Productos que brinda la Empresa. (Usuario: 
Diseñador) 
 
 1 LAPTOP para la administración y actualización del Web Site, de la Tienda 
Virtual y de la Campaña de Marketing Digital (Usuario: Community Manager). 
 
 1 LAPTOP para la gestión Administrativa, Ventas, Compras y Logística de la 
Empresa (Usuario: Administrador – Gerente General). 
 
 1 LAPTOP para la Gestión del Proyecto, modelamiento, Análisis e 
implementación del Web Site y Tienda Virtual (Usuario: Analista – Jefe del 
Proyecto) 
 
 1 Impresora Multifuncional (Impresora, Escaner y Fotocopiadora) con sistema 
continuo de inyección de tinta (negra y de color). 
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 1 Template de la estructura del Web Site con plataforma de gestión 
WORDPRESS.  
 
 1 Template de la estructura del Marketplace con plataforma de gestión 
WORDPRESS y que permita la instalación del Plugin WOOCOMMERCE para la 
implementación de tiendas virtuales. 
 
 Software libre que permita conectarnos con el Servidor FTP. Se usará FileZilla 
Client 3.10.3. Para este fin se usará también la conexión FTP vía explorador de 
Windows 10. 
 
 Software libre que permita el uso de procesador de textos y hojas de cálculo, 
para el desempeño de las labores de documentación del Proyecto. Se usará 
OPEN OFFICE. 
 
3.1.2 Factibilidad Operativa 
“La Factibilidad Operacional de un proyecto está vinculada a la disponibilidad en el momento y en el lugar adecuado, de 
los recursos humanos que habrán de participar en el proyecto, principalmente cuando éste se convierta en resultados y 
debe ser operado a través de esos recursos. En este sentido deben analizarse dos aspectos. Por un lado el nivel de 
capacitación alcanzado por el personal afectado si se implanta el proyecto y la posibilidad de capacitarlo en caso de que 
no lo esté. Por otro lado habrá que evaluar el comportamiento (actitud y aptitud) de ese personal con respecto a los 
resultados esperados Existe una natural reacción al cambio en todo ser humano que en muchas ocasiones se convierte 
en temor, dado que el avance de la tecnología da por tierra con la antigua concepción de actividad desarrollada 
artesanalmente en la administración. El cambio puede favorecer o puede perjudicar al que lo experimenta. Y esto 
produce incertidumbre. Es un tema que no se puede soslayar. Debe darse participación al usuario en las definiciones y 
en la fijación de las políticas, si se desea contar con su apoyo”. 
 
Este Proyecto es factible operativamente ya que el equipo humano que se 
requiere está debidamente capacitado para el desarrollo, implementación y 
uso adecuado de las soluciones que se proponen en el presente trabajo de 
investigación. 
 
La Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC autoriza las labores necesarias para el 
correcto desempeño del Proyecto de los siguientes trabajadores: 
 
 1 Analista de Sistemas 
 1 Administrador General 
 1 Diseñador-Programador 
 1 Community Manager 
 
 
3.1.3 Factibilidad Económica 
“En el estudio de la Factibilidad Económica, determinamos el presupuesto de costos de los recursos técnicos, humanos y 
materiales tanto para el desarrollo como para la implantación del Sistema. Además, nos ayudara a realizar el análisis  
costo-beneficio de nuestro sistema, el mismo que nos permitirá determinar si es factible a desarrollar económicamente 
el proyecto”. 
 
El desarrollo e implementación del Proyecto requerirá del siguiente 






























MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Compra de Template / Estructura (FLEXTOP) S/. 250.00 
Nombre de dominio (alquiler x 1 año) S/. 60.00 
Hosting o Alojamiento (alquiler x 1 año) S/. 140.00 
Certificado SSL (alquiler x 1 año) S/. 160.00 
Analista S/. 3,000.00 
Diseñador Web S/. 1,500.00 
Alquiler de oficina + Servicios S/. 1,500.00 
Servicio de Internet S/. 300.00 
Publicidad en Internet (lanzamiento) S/. 3,000.00 
Material de oficina S/. 150.00 
TOTAL S/. 10,060.00 




WEB SITE CORPORATIVO 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Compra de Template / Estructura (NUVO) S/. 250.00 
Nombre de dominio (alquiler x 1 año) S/. 60.00 
Hosting o Alojamiento (alquiler x 1 año) S/. 140.00 
Analista S/. 2,000.00 
Diseñador Web S/. 1,000.00 
Alquiler de oficina + Servicios S/. 1,000.00 
Servicio de Internet S/. 200.00 
Publicidad en Internet (lanzamiento) S/. 2,000.00 
Material de oficina S/. 100.00 
TOTAL S/. 6,750.00 
*Tiempo de desarrollo 1 mes (30 días) 
Página | 101  
 
Adicionalmente a la inversión inicial el proyecto requiere de un análisis de los 
costos mensuales que se deben tomar en cuenta para la operatividad de la 
plataforma online por 1 año, así como los cálculos de las ganancias y la 
rentabilidad del proyecto. Este punto se explicará a detalle en el CAPITULO IV: 
ANÁLISIS DE COSTO Y BENEFICIO. 
 
3.2 MODELAMIENTO 
3.2.1 Modelamiento del Negocio 
3.2.1.1 Descripción del Negocio 
A) Historia de la Empresa 
La Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC inició sus actividades en el 
año 2014 con la sociedad entre el Sr. Fredy Ipinze Chereque (Gerente 
General) y el Sr. Jorge Salazar Cuipal (Sub Gerente), está ubicada en Jr. 
Chacas N° 815, Urbanización Mercurio, Los Olivos, Lima, Perú y 
pertenece al rubro TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y DE SERVICIOS 
INFORMÁTICOS. 
Actualmente la Empresa está conformada por un equipo de 
profesionales expertos en cada uno de los Servicios que ofrece, lo que le 
permite brindar soluciones tecnológicas de calidad y a un costo acorde a 
las exigencias de cada Proyecto. Adicionalmente la Empresa provee 
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DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 
Razón Social PLANEAMIENTO DIGITAL SAC 
Gerente General Sr. Fredy Ipinze Chereque 
R.U.C. 20600374151 
Estado Activo 
Actividad Tecnología de la Información y de 
Servicios Informáticos 
Fecha de Inscripción 14 de mayo del 2015 
Tipo de Empresa Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C.) 
Ubicación Lima, Lima, Perú 
Dirección Jr. Chacas #815 – Urb. Mercurio, Los 
Olivos 
Teléfonos Fijo: 521 0882 – Celular: 999 445 035 
Correo Electrónico informes@planeamientodigital.com  
B) Misión:  
La Misión de la Agencia es brindar soluciones en Tecnologías de la 
Información y Comunicaciones (TICs) a las PYMES, las cuales les 
permitan contar con herramientas de calidad para gestionar sus 
actividades comerciales, logísticas y administrativas, tener una 
importante presencia en Internet, contar con métodos de seguridad 
informática, implementación de redes digitales y soporte técnico para 
sus equipos de cómputo, con lo cual puedan competir con un mayor 
nivel Tecnológico en un mercado globalizado. 
C) Visión:  
 
La Visión de la Empresa es llegar a ser una de las mejores Marcas de 
Servicios de Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TICs) para 
las PYMES del Perú,  las cuales la distingan como un socio estratégico 
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D) Servicios: 
   
Actualmente la Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC brinda los 
siguientes servicios: 
 Servicios Principales 
o Desarrollo de Páginas Web  
o Alquiler de Hosting y Dominio  
o Marketing Digital  
o Diseño Gráfico  
 
 Servicios Complementarios 
o Desarrollo de Software  
o Instalación de Cámaras de Seguridad  
o Instalación de Redes Digitales  
o Soporte Técnico 
 
E) Productos: 
   
Actualmente la Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC brinda los 
siguientes productos: 
 Computadoras de escritorio  
 Laptops  
 Periféricos y Accesorios  
 Switches y Access Point (Wi-Fi) 
 Cámaras de Seguridad  
















Dpto. de  
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 A nivel Distrital: 
 
o INNPERU WEB  
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Av. Tomás Valle 1250, Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.innperuweb.com  
 
o BONSAI AGENCIA DIGITAL 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Av. Carlos Alberto Izaguirre 1084, Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.bonsaiperu.com/  
 
o PERU SE MUEVE 
(Diseño de Páginas Web) 
 




(Cómputo, cámaras de seguridad, redes, soporte, sistemas) 
 
Calle Psicología (CA. 23) S/N, Mz F Lote 1 
Las Gardenias de Pro, Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.servcom-it.com  
 
o ALREDSOFT IT S.A.C. 
(Cómputo, cámaras de seguridad, alarmas, redes, soporte, antivirus) 
 
 
Jr. Julio C. Tello 1279 - Urb Covida, Los Olivos, Lima - Perú 
http://www.alredsoft.com  
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o SOLINFTEC PERÚ SRL 
(Cómputo, redes, soporte, Diseño Web, Informática) 
 
 
Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.solinftecperu.com  
 
o 2E SOLUCIONES S.A.C. 
(Diseño Web, cómputo, redes,  soporte, Informática) 
 
 







 A nivel de Lima: 
 
CON RESPECTO A EMPRESAS DE SISTEMAS Y DE TECNOLOGÍAS 
WEB 
 
o CREATIVA WEB PERÚ 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
Av. 2 de Mayo 516 Of. 201 Miraflores, Lima – Perú 
http://www.creativawebperu.es  
 
o STAFF CREATIVA 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Calle Conde de la Monclova 282, San Isidro, Lima, Perú 
http://www.staffcreativa.pe  
 
o FEELING PERU 
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(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
San Miguel, Lima – Perú 
http://www.feelingperu.com  
 
o ARENA VISUAL 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Jr. Amancaes 259, Dpto. 202, Urb. Jardines Viru, 
Bellavista Callao, Lima – Perú 
http://www.arenavisual.com  
 
o PAGINASWEB.PE - COSAS PERUANAS S.R.L. 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Cal. José Antonio block 5 nro. 255 dpto. 301 Urb. 
Camacho, La Molina, Lima – Perú 
https://www.paginasweb.pe  
o PAGINAS WEB LIMA PERU 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Lima – Perú 
https://www.paginasweblimaperu.com  
 
o PLAIN NETWORKS S.A.C. 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 
 
Jr. Ismael Bielich 507, Santiago de Surco, Lima – Perú 
http://www.plain.pe  
 
o STAFF DIGITAL 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
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Av. Primavera 939 Oficina SS103 Chacarilla, Lima – Perú 
https://www.staffdigital.pe  
 
o VAMOS SAC 
(Diseño de Páginas Web y Marketing Digital) 
 




(Cómputo en general, redes, cámaras de seguridad y soporte técnico) 
 
 
Av. Arenales 815, Cercado de Lima, Lima – Perú 
http://www.infordata.com.pe  
 
o CORPORACION YAMOSHI SRL 
(Cómputo en general, redes, cámaras de seguridad y soporte técnico) 
 
 
Miraflores y Cercado de Lima, Lima – Perú  
https://www.yamoshi.com.pe  
 
o GRUPO INFOTEC 
(Cómputo en general, redes, cámaras de seguridad y soporte técnico) 
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o MAGITECH 
(Cómputo en general, redes, software y soporte técnico) 
 
 
Av. Arenales 659, Santa Beatriz, Lima – Perú  
https://www.magitech.pe  
 
CON RESPECTO A MARKETPLACE ONLINE y TIENDAS VIRTUALES 
 





































































Los principales clientes de PLANEAMIENTO DIGITAL SAC son las 
siguientes Empresas: 
 
 GYM CORPORATION E.I.R.L (RUC: 20543846610) 
(Servicios técnicos en general) 
 
Jr. Asturias Nro. 181 Urb. Puerta de Pro, Los olivos, Lima – Perú  
http://www.gymsolucionestecnicas.com  
 
 JETT SOLUCIONES Y TECNOLOGIA EN TELECOMUNICACIONES 
S.A.C. 
(RUC: 20521581175)  
(Servicios de telefonía por internet y de telecomunicaciones) 
 
 




 MALUPLAST SAC (RUC: 20515444808) 
(Fabricante Industria Plástica) 
 
 
Jr. Zapallal Nº 271 Puente Piedra, Lima – Perú 
http://www.maluplast.com  
 
 CONTOMETROS ESPECIALES S.A.C (RUC: 20123468679) 
(Fabricante Industria Plástica) 
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 INTERNATIONAL PLASTICS LEON S.A.C. (RUC: 20503266751) 
(Fabricante Industria Plástica) 
 




 SACOLA SAC (RUC: 20508839651) 
(Fabricante Industria Plástica) 
 
 
Jr. Zapallal Nº 271 Puente Piedra, Lima – Perú 
http://www.sacolasac.com  
 
 GRUPO RESPERU (RUC: 20100332681) 








 NGV SUMINISTROS S.A.C. (RUC: 20548521263) 
(Importador Comercializador de equipos y repuestos de sistemas de gas GNV) 
 
Av. La Marina cuadra 5, Urb. Benjamin Doig Mz. 7F Lt. 3, La Perla 
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 OZONO CARIBE PERU 




Calle Mercedes Indacochea Nro.280, Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.ozonocaribeperu.com  
 
 IMPORTEC PERU EIRL (RUC: 20515672428) 
(Venta de equipos de cómputo, redes y cámaras de seguridad) 
 
 
Jr. Asturias Nro. 181 Urb. Puerta de Pro, Los olivos, Lima – Perú 
http://www.importecperu.com  
 
 BIENES RAICES MONTALVO EIRL (RUC: 20601724317) 
(Venta y administración de inmuebles) 
 
 
Jr. Chacas N.- 869, Urb. Mercurio, Los Olivos, Lima – Perú 
http://www.administracionedificiosmontalvo.com  
 
 ORCOM EDIFICACIONES S.A.C.(RUC: 20566396751) 
(Construcción y venta de inmuebles) 
 
 
Av. Naranjal 728 Urb. Parque Naranjal, Los Olivos, Lima – Perú 
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 PNP (POLICIA NACIONAL DEL PERÚ) 
 
 
  Sedes de Lima   
 
 I) Proveedores: 
 
 HOSTGATOR 
Servicio de alquiler de hosting para clientes (reseller) 
 
 HONSTING LABS 
Servicio de alquiler de hosting para la Tienda Virtual y Web Site 
de la Empresa. 
 
 GODADDY 
Servicio de alquiler de dominios para la Empresa y sus clientes. 
 
 CLARO 
Servicio de Internet 
 
 DELTRON 
Equipos de cómputo, redes, accesorios y periféricos en general, 
cámaras de seguridad, software de oficina, antivirus, entre otros. 
 
 IMPORTEC PERU EIRL 
Equipos de cómputo, accesorios y periféricos en general. 
 
 VALCAZAR INGENIEROS S.A.C 
Cámaras de seguridad 
 
 TEMPLATE MONSTER 
Templates de estructuras de Web Sites, Tiendas Virtuales, 
logotipos, entre otros diseños. 
 
 THEMEFOREST 
Templates de estructuras de Web Sites, Tiendas Virtuales, 
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L) Especificaciones del Negocio: 
 
A partir de las actividades primarias y de soporte del negocio 
existentes se toma una de las estratégicas, las correspondientes 
al Dpto. de Marketing y Ventas para contribuir en la mejora de 
sus procesos a través de la implementación de un Web Site 
corporativo y de un Marketplace online con el objetivo de 
promocionar los servicios y vender los productos por Internet a 
nivel nacional. 
 
El Web Site corporativo permitirá a la Empresa posicionar su 
marca como una organización sólida, moderna y confiable, 
promocionar sus servicios y brindar información actualizada 
(noticias y novedades) del sector tecnológico. Contará con una 
sección contáctenos operativa 24/7 para que los clientes puedan 
contactarse en cualquier momento. 
 
El Marketplace online permitirá a la Empresa vender sus 
productos de forma exclusiva en la categoría CÓMPUTO 
(incluyendo todas las subcategorías). También permitirá que la 
Empresa pueda cobrar una comisión por venta a las tiendas o 
comercios asociados y que utilizarán la plataforma digital, 
permitirá cobrar por desarrollo de secciones con mayor 
funcionalidad o cantidad de contenidos (para las páginas 
independientes de cada tienda) y cobrar por destacar marcas. 
 
 
3.2.1.2 Reglas de Negocio  
 
 Promoción y Venta de Sitios Web (Hosting, Dominio, Correos, 
diseño Web, Diseño Gráfico, Marketing Digital). 
 
o Regla 01 (RN01): Para crear un paquete promocional se 
comparan los precios y el detalle con la competencia. 
 
o Regla 02 (RN02): Para iniciar las campañas de ventas a 
través de llamadas telefónicas se debe construir una base 
de datos de clientes potenciales que no cuenten con un 
Web Site (hosting, dominio, correos corporativos, diseño 
web, diseño gráfico). El vendedor telefónico debe contar 
con un speech de ventas, precio y características del 
paquete promocional. 
 
o Regla 03 (RN03): Para visitar a un posible cliente, primero 
el vendedor telefónico  debe concretar la reunión, 
solicitando dirección exacta, referencias y persona de 
contacto. La reunión debe ser confirmada horas antes de 
la visita para evitar no encontrar al Cliente potencial. 
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o Regla 04 (RN04): Para cerrar un Proyecto de desarrollo 
de Sitio Web, el Cliente debe elegir el Paquete que más le 
convenga, firmar el contrato, cancelar el adelanto del 
50% y entregar la información básica de su Negocio 
(corporativa, productos, servicios y datos de contacto). La 
Empresa emite la Factura electrónica correspondiente al 
pago del 50% del adelanto. 
 
o Regla 05 (RN05): Para alquilar el dominio del Sitio Web 
del Cliente, este debe elegir dentro de las 4 opciones que 
se le brinda (nombres de dominios relacionados  a su 
rubro o nombre de su Empresa). 
 
o Regla 06 (RN06): Para iniciar con el diseño web y diseño 
gráfico, el Cliente debe elegir el modelo que más le guste 
dentro de los 3 diseños propuestos por la Empresa. 
 
o Regla 07 (RN07): Para que el Cliente visualice los avances 
de su Proyecto deberá ingresar al Link o URL brindado 
por la Empresa y previa comunicación telefónica o por 
correo informando de un avance por revisar. 
 
o Regla 08 (RN08): Para entregar el Proyecto Web 
terminado, se acuerda una reunión de finalización de 
Proyecto y se exhibe el Sitio Web explicando todas sus 
características. La Empresa entrega al Cliente un 
Documento virtual con todos los datos de acceso de 
administración del hosting, administración de contenidos 
del Sitio Web, acceso a los correos corporativos y accesos 
FTP. La Empresa entrega al Cliente un CD con las fuentes 
del desarrollo en su totalidad. El Cliente debe firmar el 
documento de entrega de proyecto en muestra de 
satisfacción del servicio brindado. El cliente cancela el 
50% restante y La Empresa entrega la factura electrónica 
correspondiente al segundo pago. 
 
o Regla 09 (RN09): Los trabajos entregados y que fueron 
aprobados por los Clientes pasan al listado de Casos de 
Éxito y son exhibidos en las presentaciones (reuniones) 
con los clientes potenciales.  Las fuentes se almacenan en 
la carpeta Proyectos de la Laptop de Diseño y pueden ser 
reutilizadas en otros casos similares como un Template. 
 
 Venta de Equipos de cómputo, periféricos, cámaras de 
seguridad, equipos de red, software, entre otros. 
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o Regla 01 (RN01): La venta de hardware y software se 
realizan a pedido y son derivadas por los Clientes que 
adquirieron un Sitio Web o Campaña de Marketing 
Digital. 
 
o Regla 02 (RN02): Para solicitar los equipos o licencias de 
software el Cliente debe firmar el documento que 
garantice el pedido y cancelar el 30% como adelanto de 
compra. 
 
o Regla 03 (RN03): Los productos son solicitados al 
proveedor con 3 días de anticipación al despacho con el 
Cliente. En el caso de Alianzas estratégicas, el Proveedor 
puede financiar hasta el 100% del costo total del pedido, 
el cual es cancelado al momento que el Cliente le paga a 
la Empresa. En el caso de proveedores normales, la 
Empresa cancela el 100% del costo total al proveedor y 
solicita la Factura física o electrónica de la compra. 
 
o Regla 04 (RN04): Los equipos son trasladados al local del 
Cliente y son entregados y/o instalados en sus 
instalaciones (dependiendo del contrato). La Empresa 
entrega la Factura Electrónica al Cliente y los documentos 
de Garantía entregados por el Proveedor explicando las  
condiciones de la misma. En el caso de periféricos o 
pedidos que no incluyen instalación, la Empresa contrata 
el Servicio de un Operador Logístico para el despacho 
solicitado y adjunta la Factura correspondiente. 
 
o Regla 05 (RN05): La Empresa cuenta con algunos equipos 
hardware, accesorios, cámaras y periféricos de 
exhibición, los cuales son actualizados en el archivo Excel 
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3.2.1.3 Arquitectura de Negocio 
 
El documento de Arquitectura de Negocio se basa en los procesos de 
Marketing, Ventas, Compras y Despachos. 
 
 A) Definición de Actores del Negocio: 
   
ACTORES 







Persona natural o jurídica que solicita o 
requiere de un producto y/o servicio 






Empresa que provee productos o servicios 






Empresa que ofrece los mismos servicios 




Empresa que facilita de productos a 
crédito a Planeamiento Digital, que le re-
direcciona contratos de servicios o que le 
brinda servicios a cambio de otros. 
 
SUNAT 
Entidad a la cual Planeamiento Digital 
hace las declaraciones de compras y 
ventas, y a la cual le realiza el pago de 
impuestos generados por la actividad 




Entidad a la cual Planeamiento Digital 
declara el uso de software y con la cual 
debe registrar derechos de propiedad 
intelectual o nombres comerciales. 
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Ministerio de Trabajo 
 
Entidad a la cual Planeamiento Digital 
declara la contratación fija de personal, 





Bancos con los cuales Planeamiento 
Digital realiza transacciones monetarias 
correspondientes a compras o ventas y 
con los que se financian inversiones. 
  
  B) Definición de Trabajadores del Negocio (Business Workers) 







Trabajador encargado de coordinar las 
campañas promocionales y de sus 
presupuestos, gestión comercial de 
productos y servicios (coordinación con 
proveedores, formas de pago, descuentos, 
tiempos de entrega, despachos, 
inventarios, fletes, contratos con clientes, 
facturación, cobranzas). 
 
Jefe de Marketing 
 
Trabajador encargado de gestionar las 
campañas y paquetes promocionales, 
generar la base de datos de clientes 
potenciales, creación de los spich de 
ventas, capacitar a los vendedores y 




Trabajador encargado de realizar las 
llamadas telefónicas para promocionar los 
productos y/o servicios, generar los 
reportes de potenciales clientes 
interesados y visitar a los clientes (junto 
con el Jefe de Marketing). 




Trabajador encargado de la planificación 
de los proyectos de desarrollo, 
coordinación de los requerimientos para 
el desarrollo del Web Site o Marketing 
digital, Análisis y Modelamiento de la 
aplicación web, coordinación de diseño y 





Trabajador encargado de realizar el diseño 
web/gráfico y de programar la 
funcionalidad de los Sitios Webs vendidos. 
Diseño de la publicidad para el Marketing 
Digital contratado por los clientes. 
 C) Identificación de Casos de Uso del Negocio 
 




Gestión de Campañas 
promocionales 
 
Caso de uso encargado de la creación, 
implementación y seguimiento de las 
campañas promocionales de los servicios y 
productos que brinda la Empresa. 
 
Gestión de Proyectos 
 
 
Caso de uso encargado de establecer las 
actividades a realizar para el cumplimiento 
de los proyectos contratados de productos 
y/o servicios (requerimientos, tiempos, 
funcionalidad, alcance, riesgos, 
contingencias, asignación de recursos 
humanos, equipos, insumos, etc.). 
 
Gestión de Compras 
 
Caso de uso encargado de la coordinación 
con proveedores y de la adquisición de 
productos y servicios para poder atender 
los requerimientos de los Clientes 
(pedidos o ventas concretadas). 
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Gestión de Desarrollo 
 
Caso de uso encargado de realizar el 
Análisis, diseño y programación de los 
productos software solicitados por los 
clientes (Sitios Web, Marketing Digital) 
 
 
Gestión de Ventas 
 
Caso de uso encargado de coordinar y 
concretar la entrega de los productos y/o 
servicios solicitados por los Clientes 
incluyendo el cobro del pago de los 





































Gestión de Campañas 
promocionales 
 
Gestión de Proyectos 
 
Gestión de Compras 
 
Gestión de Desarrollo 
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E) Realización de Casos de Uso del Negocio: 
 
Para la realización de los Casos de Uso del Negocios, se seleccionará los 
que guardan relación con el proceso de Marketing y Ventas de 



















































Jefe de Marketing y Ventas Vendedor Administrador Cliente 
Definir productos y servicios 
a promocionar 







Solicitar campaña  
Solicitar términos 
y condiciones 
Brindar datos  
Capacitar 
Recibir información 
de campaña  
Solicitar Base de datos, 











específica de campaña 
Brindar información 
y solicitar reunión 
¿Interesado? 
Evaluar campaña 







Confirma reunión y 
prepara presentación 
Visitan y Presentan 
Campaña 
¿Interesado? 
F) Diagrama de Actividades de Negocio 







(Contrato + % 
de adelanto) 
Solicita despacho y/o 
desarrollo  
Coordina despacho 












































GESTIÓN DE VENTAS (SERVICIOS / SITIOS WEB) 
Analista (Jefe de Desarrollo) Jefe de Marketing y Ventas Administrador Cliente 
INICIO 
Solicita Desarrollo 
de Web Site 
Solicita Contrato con Alcances 
del Proyecto + recursos 
Brinda datos y recursos 
Planificar Desarrollo 






Solicita mejoras Informa requerimientos 
de mejoras 
Implementa mejoras 
Presenta Web Site terminada 
Coordina Reunión Final 




Solicita publicación de 
Web Site,  
Recepciona facturas, cancela % restante, 
firma documento de conformidad 
Solicita publicación 
de Web Site  
Solicita facturas y documento 
de entrega de proyecto 
Configura hosting + dominio y 
publica Web Site 
Informa publicación realizada 
Informa publicación, entrega 
facturas, solicita %restante y firma 
de conformidad 
Entrega dinero y 
documento firmado 

























GESTIÓN DE VENTAS (PRODUCTOS) 











Entrega pedido, guía, 
factura, solicita coordinar 
reunión para entrega de 
pedido y registra salida de 
productos en inventario 
Recepciona productos, 
factura, guía y coordina 
reunión para atender pedido Confirma reunión 
Despacha pedido, solicita 
pago, entrega factura y guía 
Recibe productos, factura, 
guía, realiza pago y sella 
cargo de la guía 
Recibe pago del pedido y 
copia de la guía sellada 
Informa conformidad, 
entrega dinero y cargo 
sellado de la guía 
Registra pago y archiva 
cargo sellado de la guía 
Registra entradas de 
productos  en inventario 
FIN 
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3.2.2 Requerimientos del Sistema 
  
3.2.2.1 Requerimientos funcionales 
 
Web Site corporativo con Sistema de Administración de Contenidos  
(CMS: Content Management System - Wordpress) 
 
 RF1: El CMS debe permitir la creación de un menú principal de 
opciones (Menú principal con secciones y subsecciones 
desplegables), las cuales re-direccionen al usuario al contenido 
correspondiente de cada sección o sub-sección. El Menú 
principal debe poder ser editado cuando se desee. 
 
 RF2: El CMS debe permitir la creación de un menú de opciones 
en el pie de la página (Menus inferiores), las cuales re-
direccionen al usuario al contenido correspondiente de cada 
sección o sub-sección. El Menú principal debe poder ser editado 
cuando se desee. 
 
 RF3: El CMS debe permitir la creación de una cabecera que 
incluya un slider (deslizador) de imágenes las cuales representen 
a los servicios, productos, ofertas o promociones principales que 
se deseen exhibir. Cada foto o imagen debe poder re-direccionar 
al usuario a su detalle o contenido correspondiente. Para la 
página principal. Se debe poder crear, modificar y eliminar 
sliders. 
 
 RF4: El CMS debe permitir crear, editar o eliminar páginas web, 
las cuales representarán una sección o subsección a elegir para la 
construcción del Menú principal o Menú inferior. 
 
 RF5: El CMS debe permitir el ingreso de texto, imágenes, videos, 
botones y enlaces en el cuerpo de cada página web creada. 
 
 RF6: El CMS debe permitir colocar un video, una imagen o un 
slider en la cabecera de cada una de las páginas creadas. 
 
 RF7: El CMS debe permitir insertar enlaces a redes sociales en la 
parte superior o inferior del Sitio Web. 
 
 RF8: El CMS debe permitir la creación de un formulario de 
contacto con lo cual los usuarios puedan comunicarse con el 
Community Manager del Web Site para informar sus consultas, 
pedidos, sugerencias o reclamos. El formulario enviará la 
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comunicación del usuario a uno o varias cuentas de correo pre-
configuradas. 
 RF9: El CMS debe permitir la inclusión de un blog en el que se 
ingresen noticias y novedades relacionadas con el rubro de la 
Empresa. Este blog debe contar con un foro para que los clientes 
puedan dejar sus comentarios. (Estos comentarios deberán ser 
aprobados por el Community Manager antes de ser publicados). 
 
 RF10: El CMS debe permitir la selección de fuentes, colores y 
tamaño de letra para los textos que se deseen ingresar en las 
páginas del Web Site. 
 
 RF11: El CMS debe permitir crear, modificar o eliminar eventos 
que se muestren automáticamente en la sección de eventos. 
 
 RF12: El CMS debe permitir la creación de una o varias Galerías 
de imágenes con efectos modernos que permitan visualizar las 
fotos o imágenes que la compongan. Estas Galerías de imágenes 
pueden añadirse en el cuerpo de las páginas web del Sitio. 
 
Marketplace onlie con Sistema de Administración de Contenidos  
(CMS: Content Management System – Wordpress con WooCommerce) 
 
 RF13: El CMS debe permitir la instalación del template de 
comercio electrónico el cual utilice el Plugin Woocomerce para 
venta en línea de productos. 
 
 RF14: Debe ser posible la creación de secciones independientes 
para cada Tienda Asociada con su propio buscador de productos. 
 
 RF15: El plugin debe permitir crear, editar y eliminar categorías y 
sub-categorías de productos. 
 
 RF16: El plugin debe permitir crear, eliminar y editar productos 
para cada categoría y sub-categoría creada. 
 
 RF17: El plugin debe permitir manejar stock de productos 
 
 RF18: El plugin debe permitir la acumulación de los productos 
seleccionados por el usuario en un carrito de compras virtual. 
 
 RF19: El plugin debe permitir asignar precios y descuentos a los 
productos (cupones de descuento). 
 
 RF20: El plugin debe permitir el uso del tipo de moneda soles y 
dólares. 
 RF21: El plugin debe permitir al usuario la selección de medios 
de pago para realizar su compra (pasarela de pagos). 
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 RF22: El plugin debe permitir la creación de cuentas para cada 
cliente que desea comprar en la tienda virtual. 
 
 RF23: El plugin debe permitir trabajar con tipos de envío de los 
productos comprados. 
  
  3.2.2.2 Requerimientos no funcionales 
 
 RNF1: El acceso al CMS (del Web Site y Marketplace online) debe 
ser a través de usuario y contraseña. El CMS debe permitir la 
creación, edición y eliminación de los usuarios de acceso. El CMS 
debe poder asignar permisos y restricciones a los usuarios para 
el uso de las opciones de administración del Sitio Web y la 
Tienda Virtual. 
 
 RNF2: El diseño del Web Site y Marketplace online debe ser 
moderno y adaptable a cualquier dispositivo móvil (responsive). 
 
 RNF3: El Web Site y Marketplace online deben ser compatibles 
con todos los navegadores de PC actuales: IE 7 o superior, 
Mozilla Firefox, Google Chrome, Safari, etc. 
 
 RNF4: Compatible con todos los navegadores móviles actuales: 
Safari, Google Chrome, Firefox, Opera, etc. 
 
 RNF5: El CMS debe contar con herramientas de optimización SEO 
(para asignación de palabras claves en el contenido del Sitio 
Web). 
 
 RNF6: El CMS debe ser fácil de usar, inclusive para personas no 
técnicas. 
 
 RNF7: El CMS debe ser rápido, fiable y escalable. 
 
 RNF8: El CMS debe estar operativo los 365 días del año, 7 días a 
la semana, 24 horas al día. 
 
 RNF9: El CMS debe permitir ser actualizado con las mejoras que 
publiquen sus creadores y que estén disponibles en internet. 
 
 RNF10: El CMS debe permitir realizar backups de la información 
contenida en el Web Site y en el Marketplace online. 
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 RNF11: El Web Site y Marketplace online deberán ser 
promocionados en redes sociales y Google Adwords a través de 
un producto o servició elegido de forma mensual. 
 
 RNF12: El Web Site y Marketplace online deben ser 
estructurados utilizando un Template (que cumpla con las 
características de un Sitio Web moderno y adaptable a 
dispositivos móviles) adquirido en alguno de los proveedores de 
la Empresa. Se debe utilizar un template para disminuir el costo y 
el tiempo de desarrollo del Web Site y del Marketplace. 
 
3.2.2.2 Requerimientos Técnicos: 
 
 RT1: Los lenguajes de programación que deben entender el CMS 
del Web Site y Marketplace online deben ser PHP, HTML, CSS, 
JQUERY. 
 
 RT2: El CMS del Web Site y Marketplace online deben trabajar 
con base de datos MYSQL. 
 
 RT3: El motor de base de datos debe ser Apache. 
 
 RT4: El servicio de Hosting debe proveer de un panel 



















    
 
3.2.3 Análisis del Sistema 
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  3.2.3.1 Definición de actores del sistema 
    






 Encargado de adquirir el dominio y 
hosting, así como de su 
configuración para su correcto 
funcionamiento.  
 Encargado de instalar y configurar 
el CMS WordPress junto con el 
plugin Woocommerce (incluyendo 
la creación de la base de datos 
para la creación de las tablas del 
CMS). 
 Encargado de estructurar el Sitio 
Web y Marketplace online en 
todas sus secciones y 
subsecciones. 
 Encargado de ingresar la 
información inicial del Sitio Web y 
Marketplace online en todas sus 
secciones y subsecciones. 
 Encargado de actualizar las 
versiones del CMS Wordpress y de 
todos los pulgin instalados en él 
(incluyendo WooCommerce). 
 
 Encargado de realizar los backups 
mensuales de la información 
contenida en el Sitio Web y en la 
Marketplace online. 
 Encargado de instalar y configurar 
un cliente FTP para poder 
conectarse directamente al 
Hosting para subir o descargar 
archivos digitales correspondientes 
al Web Site, Marketplace online u 
otra información de la Empresa. 
 Encargado de capacitar al 
Community Manager (Jefe de 
Marketing) para poder actualizar 
las secciones como el blog, 
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catálogo de productos, entre otras 
previamente establecidas a ser 
secciones actualizables. 
 Encargado de crear usuarios de 
acceso al CMS Wordpress 
brindándole permisos y/o 
restricciones de uso. 
 Encargado de dar solución a 
problemas generados por 
actualizaciones de secciones o de 
versiones del CMS y/o plugin. 
 Encargado de configurar las 
cuentas de correo destino para los 
mensajes de contacto que ingresen 
los clientes en el formulario de 
Contacto u otros formularios. 
 Encargado de coordinar con el 
Diseñador/Programador la 
información gráfica y de video a 
incluir en el Web Site y Tienda 
Virtual (en su primera versión). 
 
Jefe de Marketing 
(Community Manager) 
 Encargado de actualizar las 
secciones encomendadas por el 
Administrador del Sistema (CMS). 
 Encargado de responder las 
consultas, pedidos, reclamos y/o 
sugerencias ingresadas por los 
visitantes del Sitio Web. 
 Encargado de crear las cuentas de 
las Redes Sociales que utilizará la 
Empresa. 
 
 Encargado de actualizar la 
información de las Redes Sociales. 
 Encargado de crear, administrar y 
de hacer seguimiento a las 
campañas promocionales en 
Facebook Ads. 
 Encargado de crear, administrar y 
de hacer seguimiento a las 
campañas promocionales en 
Google Adwords. 
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 Encargado de atender los pedidos 
de productos adquiridos por los 
clientes en la Marketplace online. 
 Encargado de coordinar con el 
Diseñador todo el material gráfico 
y de video que requiera para 
actualizar el Sitio Web, 
Marketplace online y Redes 
Sociales. 
 
Diseñador / Programador 
 Encargado de diseñar y preparar 
todo el material gráfico o de video 
que le solicite el Adminsitrador del 




 Usuario o visitante del Web Site y 
Tienda Virtual que puede navegar 
por todas las secciones y 
subsecciones, utilizar el formulario 
de contacto y llenar productos en 
el carrito de compras. 
 
Cliente Registrado 
 Usuario o visitante del Web Site y 
Marketplace online que puede 
navegar por todas las secciones y 
subsecciones, utilizar el formulario 
de contacto, llenar productos en el 
carrito de compras y de utilizar la 
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3.2.3.2 Definición de Casos de uso del Sistema 
 






Caso de uso encargado de configurar el Nombre de 
Dominio (direccionar el dominio al servidor hosting) 
que tendrá el Sitio Web y Marketplace online. 
 
Configurar Hosting 
Caso de uso encargado de configurar el hosting para ser 
destino del Nombre de Dominio del Sitio Web y 
Marketplace online, configurar los correos corporativos, 
bases de datos, usuarios de base de datos, usuarios 
FTP, entre otras opciones disponibles al panel de 
administración CPANEL. 
 
Instalar y Configurar CMS 
WordPress 
Caso de uso encargado de instalar y configurar el CMS 
Wordpress, el plugin WooCommerce y el template de la 
estructura seleccionada para la implementación del 




Caso de uso encargado de crear, modificar o eliminar 
las páginas que en conjunto formarán el Sitio Web y 
Marketplace online, así como también ingresar toda la 
información correspondiente a cada una de ellas (texto, 
imágenes, videos, sliders, enlaces, botones, etc.). 
 
Gestionar Menús 
Caso de uso encargado de crear, modificar o eliminar 
los Menús (con secciones y subsecciones) que utilizará 
el Sitio Web y Marketplace online como por ejemplo el 
Menú principal y el Menú de pie de página. 
 
Gestionar Cabecera de Página 
Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar el 
contenido de la cabecera de página que utilizarán todas 
las páginas web del Sitio Web y Marketplace online 
(logo, enlace a redes sociales, datos de contacto, plugin 
de búsqueda, etc.). 
 
Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar el 
contenido del pié de página que utilizarán todas las 
páginas web del Sitio Web y Marketplace online (logo, 
enlace a redes sociales, datos de contacto, plugin de 
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Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar 
elementos interactivos que utilizarán algunas páginas 
web seleccionadas del Sitio Web y Marketplace online 
(por ejemplo sliders: deslizadores de imágenes, galerías 
de imágenes, carril de videos, etc.). 
 
Gestionar Eventos 
Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar 
“Eventos” relacionados al rubro de la Empresa y que se 
publicarán en la sección principal del Sitio Web, sección 
Noticias, Blog, entre otros, para que los visitantes del 
Sitio Web puedan acceder a información detallada de 
los mismos y si es el caso, solicitar a través del 
formulario de contacto invitaciones o pases de ingreso. 




Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar 
“Entradas” que pueden ser noticias y/o novedades que 
se quiera publicar en el Sitio Web y que estén 
relacionadas al rubro del negocio. Se pueden gestionar 




Caso de uso encargado estructurar la página en la que 
se mostrará el Blog, de crear, modificar o eliminar la 
información que se publicará, así como también 





 de Contacto 
Caso de uso encargado de configurar el formulario de 
Contacto que se utilizará en el Sitio Web (campos de 
texto, botones, cuentas de correos de destino para 
recibir la información que envían los visitantes, 
mensajes de respuesta, mensajes de error, cuerpo del 
correo que recibirán las cuentas configuradas, etc.).  
Encargado también de responder a los visitantes del 




Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar los 
Puntos de Venta, sus categorías y etiquetas para poder 
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Gestionar Puntos de Venta mostrar locales, sucursales y oficina principal de la 
Empresa en el Sitio Web. 
 
Configurar Marketplace 
Caso de uso encargado de configurar las opciones 
generales del plugin WooCommerce para que el 
Marketplace online funcione conforme a los 
requerimientos de la Empresa.  
 
Configurar Productos 
Caso de uso encargado de configurar las opciones de 
como trabajará el Catálogo de productos que exhibirá la 
Tienda Virtual (ordenamiento del listado de productos, 




Caso de uso encargado de configurar los impuestos a 
considerar al momento de comprar productos en el 




Caso de uso encargado de configurar las opciones de 
formas de entrega que le brindará el Marketplace 
online a los clientes que puedan recibir los productos 
omprados.  
 
Configurar Finalizar Compra 
Caso de uso encargado de configurar las opciones de la 
etapa de “Finalizar Compra”, dentro de las cuales se 
encuentran: uso de cupones de descuento, páginas de 
compra, métodos de pago, entre otras. 
 
Configurar Páginas de Cuenta 
Caso de uso encargado de configurar las Páginas de 
cuenta que utilizará el Marketplace online para que los 
visitantes de la misma puedan registrarse tener una 
cuenta y poder comprar. Estas páginas tienen que estar 
establecidas para que WooCommerce sepa dónde 
enviar a los usuarios para acceder a funcionalidades 
relacionadas con la cuenta. 
 
Configurar API REST  
 
Caso de uso encargado de configurar la API REST de 
WooCommerce para permitir que otras aplicaciones 
web de terceros usen los métodos de la biblioteca para 
conectarse a la plataforma e-commerce de manera 




Configurar la Personalización 
de la Tienda  
Caso de uso encargado de configurar la Personalización 
de la Tienda como por ejemplo: textos de botones 
principales, número de productos y columnas por 
página, descripción e información adicional de 
productos, mensajes que se muestran al realizar un 
pedido, etiquetas de impuestos, entre otros. 
 
Gestionar Pedidos 
Caso de uso encargado de gestionar los pedidos que 
realicen los clientes en la Tienda virtual,  los pedidos se 
visualizan en una fila cada uno y se les debe brindar la 
atención y el seguimiento a cada uno de ellos, 
marcándolos como “procesado”, “en espera” y 
“completo”. Los pedidos erróneos podrán derivarlos a 
la Papelera. 
 
Gestionar Cupones de 
descuento 
Caso de uso encargado de encargado de gestionar 
(crear, editar y eliminar) los Cupones de Descuento 
para la compra de productos en la Tienda virtual. Se 
debe configurar el código, descripción,  restricciones y 
límites de uso, entre otras opciones. 
 
Gestionar Extensiones de 
WooCommerce 
Caso de uso encargado de comprar, instalar y 
configurar las Extensiones de WooCommerce para 
adicionar nuevas funcionalidades al Marketplace 
online. También se encarga de también gestionar las 
Suscripciones de WooCommerce. Gestionando las 
suscripciones, se consigue avisos importantes de 
productos, y actualizaciones. 
 
Gestionar Productos 
Caso de uso encargado gestionar (crear, editar o 
eliminar) los productos que se venderán en el 
Marketplace online así como también de gestionar sus 
categorías, etiquetas y atributos. 
 
Gestionar Usuarios de 
acceso al CMS 
 
Caso de uso encargado de crear, editar o eliminar los 
usuarios de acceso al Sistema de Administración de 
Contenidos del Sitio Web y Marketplace online, así 
como los permisos y restricciones de los mismos. 
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Gestionar Redes Sociales 
 
Caso de uso encargado de crear las cuentas de las 
Redes Sociales que utilizará la Empresa, publicar 
contenidos, gestionar campañas publicitarias y 
responder los comentarios de los seguidores de estas 
redes. 
 
Gestionar Google Adwords 
 
Caso de uso encargado de gestionar las campañas 
publicitarias en Google Adwords utilizando las palabras 
claves que identifiquen al producto o servicio 
promocionado. 
 
Navegar por el Web Site y 
Marketplace 
 
Caso de uso encargado de dar acceso a los visitantes 
(Cliente anónimo) del Sitio Web y Marketplace online 





Caso de uso encargado de permitir a los clientes 
registrados puedan comprar en  el Marketplace online.  
 
Acceder y navegar por  
las redes sociales 
 
Caso de uso encargado de permitir a los clientes en 
general (visitantes) acceder y navegar a las Redes 
Sociales con las que cuente la Empresa. 
Visualizar y 
Acceder a las campañas en 
Google Adwords 
Caso de uso encargado de permitir a los clientes en 
general (visitantes) visualizar y acceder a las campañas 
publicitarias de productos y/o servicios que se realicen 
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 3.2.3.4 Especificación de casos de uso del sistema 
 
CASO DE USO Configurar Dominio 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de adquirir el 
Nombre de Dominio elegido para el Sitio Web y Marketplace 
online de la Empresa al proveedor Godaddy (compra on-line 
por un año de servicio).  
 Luego debe configurar los “Servidores de Nombres” del 
Dominio para que se enlace al Servidor Web del servicio de 
Hosting contratado. 
 Adicionalmente debe activar la opción de “Renovaciones 
anuales automáticas” para asegurar que cumplido el 
contrato de un año del servicio de Alquiler de Dominio, este 
se renueve y de esta manera el Sitio Web y Marketplace 
online continúen en línea (activos en Internet). 
 Si se desea se puede adquirir el servicio de “Seguridad del 
dominio”. 
Actor  Administrador del Sistema 
Pre-condiciones  Tener la cuenta de cliente en Godaddy correctamente 
configurada. 
 Tener una tarjeta PAGUM/MASTERCARD o VISA activa y con 
saldo suficiente para la compra y las renovaciones anuales. 
 Tener el servicio de Hosting contratado y conocer los 
“Servidores de Nombres” del mismo. 
Flujo normal  Comprar el dominio (Compra On-Line). 
 Configurar como “Servidores de Nombres” los 2 Servidores 
Web del Hosting. 
 Activar la opción de “Renovaciones anuales automáticas”. 
 Monitorear anualmente que las renovaciones sean realizadas 
con éxito. 
Flujo alternativo  Comprar el servicio de Seguridad para el Dominio. 
 Configurar otros “Servidores de Nombres” (en el caso que se 
desee cambiar de proveedor de Hosting). 
 Renovar el servicio por 2 o más años. 
Post-condiciones  El Dominio comprado y configurado para la Empresa no 
podrá ser adquirido por nadie. 
 El Dominio siempre mostrará la información almacenada en 
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el Hosting asignado a través de los “Servidores de Nombres”. 
 
NOTA: Ver todo el contenido de “Especificación de casos de uso del 
sistema” en el Anexo 9. 










































Creación de tablas 






3.2.3.5 Diagramas de Secuencia 
 2: Crear Base de datos para WP
3: Confirma creación de BD 
4: Crear usuario de conexión a BD 
6: Añadir usuario a la BD 
7: Solicita asignar permisos al usuario 
8: Se asignan todos los permisos 
 1: Subir archivos de WP (vía FTP) 
5: Confirma creación de Usuario 
 
11: Inicia Instalación de WP  
13: Ingresa los datos solicitados  
15: Almacena datos de acceso 
de la cuenta WP 
16: Fin del proceso (envía confirmación) 
17: Fin del proceso (envía confirmación) 
Gráfico 56: Diagrama de Secuencia 
Instalar y Configurar CMS WordPress 
 
14: Solicita  creación de tablas, insertar 
data de WP y crear usuario WP  
9: Confirma asignación de usuario a BD 
10: Se edita “wp-config.php” y se sube  
12: Solicita datos básicos para la instalación  

















































Gráfico 57: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Páginas del Web Site (Ejemplo: Editar) 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Elige Páginas/Todas las páginas 
8: Muestra listado de páginas 
9: Selecciona página deseada  
10: Muestra contenido de la página  
11: Selecciona sección a editar 
y solicita edición  
12: Solicita nueva información  
13: Ingresa información solicitada  
14: Valida la 
 información Ingresada  
15: Envía la información ingresada  
16: Almacena la información 
17: Fin del proceso 
18: Fin del proceso 






































Gráfico 58: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Menús (Ejemplo: Crear) 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Elige Apariencia/Menús 
8: Muestra listado de Menús 
9: Elige Crear un nuevo menú 
10: Solicita datos y opciones del menú 
11: Ingresa nombre y añade las secciones 
y subsecciones del menú 
12: Valida la 
 información Ingresada  
13: Envía la información ingresada  
14: Almacena la información 
15: Fin del proceso 
16: Fin del proceso 





























Crear, editar o eliminar 






Gráfico 58: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Cabecera de página (Ejemplo: Editar) 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Elige Secciones de  
cabecera a editar 
8: Solicita nueva información 
9: Ingresa información 
10: Valida la 
 información Ingresada  
11: Envía la información ingresada  
12: Almacena la información 
13: Fin del proceso 
14: Fin del proceso 





























Crear, editar o eliminar 






Gráfico 59: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Pie de página (Ejemplo: Editar) 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Elige Secciones del  
Pie de páginas a editar 
8: Solicita nueva información 
9: Ingresa información 10: Valida la 
 información Ingresada  
11: Envía la información ingresada  
12: Almacena la información 
13: Fin del proceso 
14: Fin del proceso 



































Gráfico 60: Diagrama de Secuencia 
Configurar Marketplace online 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Selecciona las opciones de 
configuración deseadas en 
Woocommerce / Ajustes 
 
8: Envía las opciones de configuración seleccionadas  
9: Guarda la configuración 
10: Fin del proceso 
11: Fin del proceso 





























Cambia estado del pedido 





Gráfico 61: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Pedidos 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Ingresa a WooCommerce/Pedidos 
 8: Muestra listado de pedidos 
 9: Selecciona pedido y lo atiende 
seleccionando nuevo estado 
 10: Envía petición de cambio de estado de pedido 
11: Guarda nuevo  estado de pedido 
12: Fin del proceso 
13: Fin del proceso 



































Gráfico 62: Diagrama de Secuencia 
Gestionar Productos (Ejemplo: crear) 
1: Ingresa a la interfaz de acceso WP 
2: Solicita usuario y contraseña 
3: Ingresa usuario y contraseña 
4: Envía la Información 
5: Valida la información 
6: Muestra el Sistema WP 
7: Seleccionar Productos / Añadir 
Nuevo Producto 
8: Solicita datos del producto 
9: Ingresa datos del producto 
10: Valida la 
 información Ingresada  
11: Envía información de nuevo producto 
12: Almacena información 
del producto 
13: Fin del proceso 
14: Fin del proceso 




















(Cliente Anonimo)  
 























1: Accede al Web Site 
vía navegador web 
2: Muestra la página 
de inicio del Web Site 
3: Elige los productos 
que desea comprar 
4: Envía productos 
5: Verifica productos y solicita pagar pedido 
6: Envía solicitud de pago 
7: Solicita registrarse y seleccionar medio de pago 
8: Ingresa datos de registro y solicita proceder con el pago 
9: Valida la 
 información Ingresada  
10: Confirma registro del 
cliente 11: Solicita confirmación de pago 
12: Confirma pagar pedido 
13: Almacena datos de 
la transacción electrónica 
14: Envía correo a la cuenta ingresada durante el registro y finaliza proceso 


























































































- ESTILOS CSS 




- Google Chrome 
- Int. Explorer 
- Mozilla Firefox 


























CMS de Administración 
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3.2.4 Diseño del Sistema 
 3.2.4.1 Definición de Entidades o tablas de la base de datos del Sistema 
 
  A continuación se detallarán las tablas que conforman la base de datos 
del   Sistema de Administración de Contenidos (CMS) WordPress. 
 
TABLAS PRINCIPALES DE LA BASE DE DATOS DEL CMS WORDPRESS 
 













NOTA: Ver el detalle de las tablas en el ANEXO 10 
 
TABLAS PRINCIPALES DE WOOCOMMERCE 
 










NOTA: Ver el detalle de las tablas en el ANEXO 11 
 
Nota: Si durante el desarrollo de nuestro proyecto instalamos otros 
plugins que complementen a WooCommerce, se adicionarán nuevas 
tablas a la base de datos. 
3.2.4.2 Diagrama de Entidad-Relación 
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El diagrama de Entidad-Relación de Wordpress y que incluye las tablas 
básicas de la base de datos es el siguiente: 
 
 
Las tablas de Wordpress se la relacionan con las tablas de 
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3.3 DESARROLLO 
 3.3.1 Desarrollo del Web Site corporativo 
 3.3.1.1 Configurar Hosting 
 
Para alojar el Web Site corporativo de la Empresa utilizaremos el Servicio de 
Hosting Reseller del proveedor HOSTGATOR (utilizado para todos los clientes). 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 12 
 
3.3.1.2 Configurar Dominio 
 
La Empresa ya tenía comprado el dominio www.planeamientodigital.com con el 
proveedor GODADDY, por lo que solo será necesario re-direccionar los NAME 
SERVERS al Hosting configurado en el punto anterior utilizando los IP 
correspondientes. 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 13 
 
3.3.1.3 Instalar y configurar Wordpress 
 
Con el hosting y dominio configurados, procedemos con la instalación de 
wordpress: 
 





 Espacio en disco: mínimo 100 MB (Tenemos 10 000 MB) 
 Versiones de PHP y MYSQL de versiones mínimas  requeridas por la 
versión de Wordpress que se instalará (Las versiones de Wordpress se 
actualizan constantemente por lo que solicitan que el hosting cuente con 
versiones mínimas de PHP y MYSQL). 
 Tasa de transferencia mensual: mínimo 10GB (Tenemos 20 000 MB) 
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3.3.1.4 Instalar y configurar el Tema 
 
Para el desarrollo del Web Siter corporativo se utilizará el Tema NUVO, el cual 







Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 15 
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3.3.1.5 Instalar y configurar plugins  
 
El tema requiere ciertos PLUGIN los cuales deben ser correctamente instalados 
y activados, para esto vamos a la siguiente opción: 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 16 
 
3.3.1.6 Configurar las opciones del tema 
 





Se ingresará a la siguiente interfaz: 
 





En esta sección se puede configurar lo siguiente: 
 
 Configuraciones generales (tema, opciones de diseño, colores de 
fondo de pantalla y textos, google analitycs, otros) 
 Logotipo (imagen a utilizar, tamaños, alineación del logo de 
cabecera, logo de menú de opciones, logo para el icono web). 
 Cabecera (modelo, alineación, transparencia, número de 
columnas, enlace a los widgets de cabera, fondo, márgenes, 
entre otros). 
 Menu de opciones (colores, fondos, tamaños). 
 Pie de página (diseño, colores, columnas, enlace a los widgets de 
pie de página, otros). 
 Opciones de botones (formas, colores) 
 Opciones de barra de título de página (alineación, tamaños, 
efectos) 
 Opciones de estilo (colores primarios y secundarios del sitio, 
colores de fondo, colores de textos). 
 Tipografía (tipos de fuentes a utilizar en diferentes secciones del 
sitio). 
 Opciones del blog (estructura, diseño, opciones de búsqueda, 
opciones de archivos, opciones de posts o noticias, opciones de 
detalles que se mostrarán en el blog, otros). 
 One Page (habilitar o deshabilitar, velocidad del scroll, plugin 
utilizado). 
Página | 161  
 
 Portafolio (mostrar títulos, descripción, fechas, links, iconos, 
títulos, categorías, opciones de carrusel, otros). 
 Página 404 (mostrar título, animación, modelo, imagen, otros). 
 Personalización CSS (permite agregar rápidamente código CSS al 
sitio). 
 Opciones de Backup (Opciones de copia de seguridad y 
restauración, Transferir datos de opciones de tema). 
 
3.3.1.7 Editar cabecera 
 
Para editar la cabecera de la página realizamos lo siguiente: 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 17 
 
Obtenemos lo siguiente (a excepción del MENU PRINCIPAL, el cual se 




3.3.1.8 Crear y editar páginas web (secciones y subsecciones) 
 
Se deben crear y configurar las páginas del sitio para poder ingresar la 
información (texto, imágenes, videos, sliders, etc.) correspondiente a cada una 
de ellas. Se pueden utilizar los modelos disponibles en el Tema FLEXTOP o crear 
nuevas páginas hasta completar la estructura del Sitio deseada. 
 
 
 INICIO (Se detallará el desarrollo de esta sección) 
 NOSOTROS 
 SERVICIOS 
o Páginas Web 
o Hosting y Dominio 
o Marketing Digital 
o Diseño Gráfico 
o Desarrollo de Software 
o Cámaras de Seguridad 
o Redes de Datos 
o Soporte Técnico 
 PORTAFOLIO 
 CONTÁCTENOS 
 Comprar productos en OferPlaza.com 
 Ver flujo de compra y atención de pedido 
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Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 18 
 
3.3.1.9 Crear y configurar los Menus de opciones 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 19 
 






3.3.1.10 Configurar el PIE DE PÁGINAS 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 20 
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Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 21 
 
 
3.3.1.12 Configurar los FORMULARIOS DE CONTACTO 
 
 Los comentarios de los clientes enviados desde las Formularios de contacto 
llegarán como mensajes de correo electrónico. Estos correos llegarán a las 
cuentas de correo de los encargados de atender a los clientes que se contactan 
con la empresa por este medio (los cuales podrán recibir los correos en sus 
celulares preconfigurados para este fín). 
 
En el caso de los Clientes, reciben un correo de confirmación de Contacto Web 
y se les informa que en breve la Empresa los contactará para realizar las 
coordinaciones correspondientes. 
 Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 22 
 
3.3.1.13 Configurar los ajustes del Sitio 
 
Para configurar los Ajustes del Sitio, ingresamos a la opción “Ajustes”. 
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Pestaña: Ajustes Generales 
 
Se debe ingresar el Título del Sitio, descripción corta, dirección URL y demás 




































Se debe seleccionar la página que se mostrará como PÁGINA PRINCIPAL al 
ingresar al Sitio Web, número de entradas a mostrar (no estamos utilizando 
entradas por lo que estos valores por defecto de 10 no influyen) y disuadimos a 






Con estos ajustes tenemos configurados los datos a mostrar en la pestaña de 
los buscadores, página de Inicio del Sitio, correo para recibir alertas, formatos 
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3.3.1.14 Crear y configurar usuarios de conexión a wordpress 
 














Los datos requeridos para crear un usuario son: 
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3.3.2 Desarrollo del Marketplace Online 
 
3.3.2.1 Compra y configuración de Hosting y Dominio 
 
Se decidió adquirir el Servicio de Alquiler de Hosting y Dominio con 





EL SERVICIO NOS OFRECE: 
 
 Registro directo 
 Gestión de DNS 
 Redirecciones web 
 Historial de registros 
 Alertas de renovación 
 Plataforma Linux 
 
Costo de un Dominio (.com) 
www.suempresa.com 
 
S/40.00 + IGV (anual) 
 

















































PLAN ELEGIDO Y A CONTRATAR:  
 
Hosting linux - Plan Profesional 



































 Soporte local 24x7:  
 Panel de control – Cpanel 
 Backups gratuitos:  
 Acceso al webmail 
 Estadísticas de acceso 
 Aplicaciones gratuitas 
 
Costo de Alquiler de Hosting Linux Plan Profesional 
S/200.00 + IGV (anual – Incluye Dominio .com) 
 
Contratando el Servicio Hosting Linux Plan Profesional 
 
Se decide contratar este Plan por las características técnicas del 
hosting, el costo y el dominio (.com) que incluye. Además cumple 
con los requerimientos técnicos mínimos más importantes: 
 
 PHP versión 5.6 (lenguaje de programación base) 
o Este paquete cuenta con PHP 5.6.31 
 MYSQL versión 5.6 (Motor de Base de Datos) 
o Este Plan cuenta con MYSQL 5.6.35 
 
Estos requerimientos técnicos mínimos son necesarios para 
soportar las últimas versiones de WordPress 4.8.1 y WooCommerce 
3.1 
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Para el caso del Dominio se hizo una encuesta sobre una muestra de 
50 encuestados para indicar que Dominio es el más apropiado para 












El Nombre de Dominio que más encuestados eligieron fue: 
Opción (e):  www.oferplaza.com  
 
Esté dominio será el que se configuré al Hosting, junto al dominio 
número 2: www.planeamientodigital.com  
 




Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 23 
 
 
3.3.2.2 Compra del template o estructura del sitio 
 
Para comprar el templare ingresamos (con nuestro usuario y 
contraseña) a la web del proveedor  Themeforest / Envato Market 
Place, elegimos el modelo y realizamos la compra. 
 




Buscamos el template de nuestra preferencia, y compramos el template elegido, para 









Las características más importantes del Templare son: 
 
 Widget Ready: Sí 
 Navegadores compatibles: IE10 , IE11 , Firefox , Safari , Opera , Chrome , Edge. 
 Compatible con: WooCommerce 3.0.x , Visual Composer 5.1.x , Bootstrap 3.x 
 Versión del software: WordPress 4.8.x , WordPress 4.7.x , WordPress 4.6.1 , 
WordPress 4.6 
 Archivos de ThemeForest incluidos: PNG capas, archivos PHP. 
 Documentación: Bien documentada. 
 WooCommerce 3.1 Listo. 
 Totalmente sensible (responsivo), su sitio web funciona en todos los 
dispositivos. 
 Listas de deseos, carrito de compras en Ajax, Vista rápida del producto. 
 Uso de ajax para las páginas de la lista de productos. 
 Boletín emergente en la página de inicio. 
 Uso de carruseles para mostrar los productos. 
 Imágenes de productos con cuadro de luz y zoom para ver la página de detalles. 
 Vista de cuadrícula y vista de lista para la página de la tienda. 
 2 diseños de página principal. 
 Diseño de la caja y diseño de ancho completo. 
 Imágenes de ejemplo. 
 Editor de colores incluidos. 
 Esquemas de encabezado. 
 Enlaces de iconos sociales. 
 Error 404 - página incluida. 
 Página de contacto - Formulario de contacto 7. 
 Acerca de la página. 
 Opciones de la barra lateral izquierda y derecha. 
 12 diseños de blogs y formatos de post (audio, video, galería, imagen). 
 Complementos adicionales 
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 Compositor visual 
 Mega Menú Principal 
 Imágenes deslizantes con Revolution Slider. 
 Característica opcional de lista de deseos. 
 Productos comparados. 
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3.3.2.3 Instalación y Configuración de CMS Wordpress 
 





Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 24 
 
 
3.3.2.4 Instalación y Configuración de Template sobre Wordpress 
 
Luego de instalar Wordpress en nuestro Hosting tendremos el 
siguiente resultado en vista de usuario final (desde el navegador 
Google Chrome): 
 




Pero nosotros deseamos obtener el siguiente resultado (la forma 
visual de cómo se verá el template al finalizar la instalación del 
mismo y todas las configuraciones necesarias): 
 





Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 25 
 
3.3.2.5 Instalación y Configuración de Plugin WooCommerce 
 
Luego de que se ha conseguido instalar y configurar el Tema a nivel 
diseño obteniendo el 100% de efectos, imágenes, textos de ejemplo, 
deslizadores, carrusules, etc. debemos configurar el Plugin 
WooCommerce para conseguir que nuestra Tienda Virtual funcione 
correctamente. 
 
Nota: El Plugin WooCommerce fue instalado durante la instalación 
de Plugins requeridos por el Tema. 
 
Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 26 
 
3.3.2.6 Edición del Tema instalado 
 
Luego de todas las instalaciones y configuraciones hemos 
conseguido que el Tema este completo en cuestión de diseño, 
contenido de ejemplo y funcionalidad de la Tienda. 
 
Ahora debemos editar cada una de las secciones del Web Site y de la 
Tienda Virtual con textos, imágenes, videos, menús, cabecera, pie de 
páginas, categorías y sub categorías de productos,  productos, 
carruseles, sliders, entre otros. 
 
  Nota: Ver el detalle de la configuración en el ANEXO 27 
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3.3.3 Pruebas de funcionamiento y operatividad 
 
WEB SITE CORPORATIVO 
 
 La primera prueba es ingresar al Sitio Web utilizando el 





 La segunda prueba es navegar por todas las secciones y 
subsecciones del Sitio. 
 La tercera prueba es verificar que los formularios de contacto 
funcionen correctamente y que envíen los correos de alerta y 
confirmación al Operador y Cliente respectivamente. 
 La cuarta prueba es analizar el Sitio en la “Herramienta de 
optimización para el motor de búsqueda (SEO) de IIS 1.0” para 
detectar “Infracciones” y corregirlas (Esta etapa será atendida en 
la siguiente etapa de proyecto POSICIONAMIENTO SEO la cual no 





 La primera prueba es ingresar al Sitio Web utilizando el 





http://www.oferplaza.com/joyeriacalah   
 
 La segunda prueba es navegar por todas las secciones y 
subsecciones del Sitio. 
 La tercera prueba es seleccionar los productos, revisar el carrito  
y finalizar compra eligiendo un método de pago. Se debe 
comprobar que los correos de alerta y confirmación del pedido 
lleguen al Operador y Cliente respectivamente. 
 La cuarta prueba es verificar que las Tiendas muestren productos 
exclusivos de su marca. 
 La quinta prueba es verificar que los formularios de contacto 
funcionen correctamente y que envíen los correos de alerta y 
confirmación al Operador y Cliente respectivamente. 
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 La sexta prueba es verificar que se puedan comentar las entradas 
del Blog y de que estos mensajes se visualicen en el CMS 
(Comentarios). 
 La séptima prueba es analizar el Sitio en la “Herramienta de 
optimización para el motor de búsqueda (SEO) de IIS 1.0” para 
detectar “Infracciones” y corregirlas (Esta etapa será atendida en 
la siguiente etapa de proyecto POSICIONAMIENTO SEO la cual no 
es parte de esta TESIS). 
 
3.4 APLICACIÓN 
3.4.1 Descripción del Web Site 
 
El Web Site corporativo está conformado por las siguientes 
secciones y subsecciones: 
 
 INICIO  
 NOSOTROS 
 SERVICIOS 
o Páginas Web 
o Hosting y Dominio 
o Marketing Digital 
o Diseño Gráfico 
o Desarrollo de Software 
o Cámaras de Seguridad 
o Redes de Datos 




 Comprar productos en OferPlaza.com 
 Ver flujo de compra y atención de pedido 
 
Cada página del Sitio Web está conformado por: 
 Cabecera de página 
 Logotipos 
 Menu Principal 
 Revolution Slider 
 Cuerpo de página 
 Pie de página 
 
Sección INICIO: 
Esta sección está conformada por la siguiente información: 
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  SECCIÓN: PORTAFOLIO 
 
 














Cuando el cliente envía su consulta a través de este formulario, el 
sistema envía un correo de confirmación a la cuenta registrada y otro 
correo de alerta al Operador de la Empresa para atender la consulta, 
pedido o reclamo. Se deben configurar los celulares para recibir las 
alertas y confirmaciones por este medio. 
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LINK O ENLACE AL MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
 
En el pie de página se ubica el link “Comprar productos en 
OFERPLAZA.COM” que redirecciona a los clientes a la plataforma 
marketplace online (mall o centro comercial online) para comprar 
productos que son ofertados por diversas tiendas asociadas. 
 
En el siguiente punto se detallará las funcionalidades del marketplace 
online Oferplaza.com (mall o centro comercial online que une a las 
tiendas con los consumidores). 
 
3.4.2 Descripción de la plataforma Marketplace “Oferplaza.com” 
 
Oferplaza.com es una plataforma online de tipo “marketplace” desarrollada 
para agrupar tiendas físicas en un mall o centro comercial virtual que ofertará 
por Internet productos de diversas marcas y categorías. Cada una de las 
“tiendas asociadas” posee un buscador propio de productos (formato Shop-in-
Shop) y una página exclusiva dentro de la plataforma online. Oferplaza.com 
tiene como objetivo principal juntar a las “tiendas asociadas” con los “clientes 
o consumidores finales” en un canal adicional y complementario de comercio 
por Internet (e-commerce) a nivel nacional. Oferplaza.com actúa como gestor 
de la venta e intermediario de las operaciones por Internet  mediante el uso de 
la plataforma marketplace online que pone a disposición de las tiendas 
asociadas y de los clientes o consumidores finales. 
Oferplaza.com fue concebida como un canal de venta adicional y 
complementario tanto como para la empresa Planeamiento Digital SAC como 
para las tiendas asociadas, brindándole a las PYMES del Perú la posibilidad de 
contar con una plataforma online moderna y funcional para promocionar 
gratuitamente sus productos por Internet. Oferplaza.com  asigna a cada tienda 
asociada una página exclusiva con un buscador de productos independiente 
(incluye la actualización mensual de la misma), permite que los clientes 
compren productos de diferentes tiendas asociadas, permite que el cliente 
seleccione el método de pago para sus compras, calcula el costo de envío por 
cada producto y ofrece certificados de garantía para las transacciones. 
Oferplaza.com cobra solo una comisión porcentual por venta realizada y 
ofrece adicionalmente a las tiendas asociadas paquetes de desarrollo web 
para incrementar la funcionalidad de su página web independiente y 
posicionamiento para ser parte de las secciones que muestran “tiendas 
destacadas” dentro del marketplace online. 
Oferplaza.com le brinda a las tiendas asociadas un Link único del tipo:  
www.oferplaza.com/tienda-asociada con el cual cada tienda puede invitar a 
sus clientes a comprar sus productos  por Internet. 
Oferplaza.com agrupa a los productos ofertados por las tiendas asociadas en 
las siguientes categorías: 
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 Cómputo & Digital 
o PC de escritorio 
o Portátiles 
o Impresoras 
o Periféricos, partes y accesorios 
o Consolas y videjuegos 
o Software de oficina 
o Consumibles 
o Equipos de red 
 Celulares, Tablets, Cámaras 
 
 Moda & Estilo 
o Ropa de mujer 
o Ropa de hombre 
o Calzado de mujer 
o Calzado de hombre 
o Accesorios de mujer 
o Accesorios de hombre 
 
 Niños & Bebes 
o Ropa de niños 
o Ropa de bebes 
o Calzado de niños 
o Calzado de bebes 
o Accesorios infantiles 
o Juguetes 
o Muebles infantiles 
 
 Joyas & Bisutería 
 
 Hogar & Decoración 
 
 Catering, Pastelería, Buffet 
 
 Mascotas 
o Accesorios para mascotas 
o Alimento para mascotas 
Cuando un cliente realiza una compra en Oferplaza.com, la plataforma online 
le envía un correo de “confirmación de pedido” y envía otro correo de “alerta 
de pedido” al “operador Oferplaza.com”. El monto de la venta ingresa a las 
cuentas de Planeamiento Digital SAC, el cual envía por correo una orden de 
pedido (en formato .pdf) a las tiendas asociadas (dueñas de los productos 
solicitados en el pedido), en la cual figura la siguiente información: detalle del 
pedido, datos del cliente, costo del envío (cada tienda envía sus productos) y 
comisión por el servicio de intermediación. Planeamiento Digital SAC 
transfiere a la tienda asociada el monto total de la compra (descontando la 
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comisión correspondiente), realiza la coordinación y seguimiento del envío 
hasta comprobar la entrega del producto al cliente o consumidor final (a 
través del call center de Oferplaza.com). 
La calidad, garantía y el envío de los productos adquiridos en Oferplaza.com 
son de exclusiva responsabilidad de las tiendas asociadas y “NO” de 
Oferplaza.com. El costo del envío se carga al valor de la venta según sea 
calculado por la plataforma online (en base a la dirección de envío, al tipo y al 
número de productos). Los productos  serán enviados vía Courier (para 
compras realizadas con pago anticipado) o personalmente (para pedidos con 
pago contra entrega) por cada tienda asociada.  Oferplaza.com “SI” participa 
como intermediario ante una queja o reclamo asociada a un pedido a través 
del call center de atención al cliente. 
En el caso de que el cliente realice un pedido con productos de 2 o más tiendas 
asociadas, le llegaran a su dirección de envío 2 o más envíos separados 
físicamente y en tiempos diferentes (dependerá de cada tienda asociada), cada 
envío irá acompañado de su respectivo comprobante de pago emitido por 
cada tienda asociada.  
Los productos ofertados en nuestra plataforma online (marketplace) 
Oferplaza.com no son entregados, ni son propiedad de OferPlaza.com, somos 
intermediarios y facilitadores entre las tiendas asociadas y los clientes o 
consumidores finales. 
 
En Oferplaza.com, uno de nuestros objetivos respecto a las tiendas 
asociadas es trabajar y crecer como un equipo (Merchant Partners) en la 
plataforma marketplace online. En el caso de los clientes o 
consumidores finales, nuestro objetivo es que puedan experimentar la 
mejor forma de comprar por internet, de una forma rápida y segura, 
para lo cual contamos con una amplia variedad de métodos de pago y 
certificado SSL de garantía para transacciones realizadas en Internet. 
 
Contamos también con cuentas en las principales redes sociales: 
Facebook, Twitter, Youtube y G+ donde podrás encontrar promociones, 
descuentos novedades y mucho más. 
 
 
















En la sección de bienvenida de Oferplaza.com se muestra la siguiente 
información: 
 
 Cabecera de página 
o Mensaje de bienvenida. 
o Opción de acceso o creación de cuenta de usuario. 
o Opción contáctenos (link a la sección). 
o Logotipo. 
o Número telefónico. 
o Buscador de productos. 
o Carrito de compras (permite ver los productos que se 
están comprando con su respectivo costo y también 
finalizar la compra). 
 Menu de Categoría de productos. 
 Menu principal. 
 Menu de redes sociales (modo scroll). 
 Revolution Slider (deslizador de banners). 
 Portada “Comprar por categorías”. 
 Portada “Comprar por tiendas”. 
 Portada a promociones “Ver todas las ofertas”. 
 Listado con filtro de productos (3 columnas). 
 Tiendas destacadas (carril de imágenes). 
 Banner de ventajas de Oferplaza.com (envíos, métodos de pago, 
disponibilidad 24/7, promociones). 
 Banner de Ofertas por tiempo límitado. 
 Segunda portada a promociones y regalos. 
 Listado de productos destacados. 
 Benners destacados (servicio pagado). 
 Listado con filtro de productos (3 pestañas). 
 Tiendas destacadas 2 (carril de imágenes). 
 Banner “Abre tu tienda” con link a la sección de registro de 
tiendas. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página 
o Logo 
o ¿Qué es Oferplaza.com? 
o Dirección web 
o Correo de contacto 
o Imagen con link al diagrama “Flujo de proceso de compra 
y atención de pedido Oferplaza.com” 
o Menu Oferplaza.com 
o Menu Categorías 
o Menu Atención al cliente 
o Menu Planeamiento Digital 
o Datos de Copyright 
o Información del Web Master de Oferplaza.com 
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  Sección CATEGORÍAS 
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En la sección CATEGORÍAS del menú principal se muestra la siguiente 
información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Shop Sidebar 
o Buscador de productos. 
o Categorías de productos. 
o Filtro de productos por precio. 
o Carrito de compras. 
o Comprar por tiendas (listado de tiendas asociadas). 
o Productos destacados. 
o Comentarios recientes. 
 Grilla de productos 
 Formulario de Suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
 









  SUB-SECCIÓN: TIENDAS/PLANEAMIENTO DIGITAL 
 
En la sección TIENDAS/PLANEAMIENTO DIGITAL del menú principal se 
muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Revolution slider (deslizador de imágenes). 
 Nombre y slogan de la empresa. 
 Formulario de Suscripción al boletín. 
 Productos de exclusivos de la tienda. 
 Categorías principales. 
 ¿Quiénes somos? 
 Columnas de productos (3 columnas). 
 Nuestros servicios. 
 Carril de productos (3 pestañas). 
 Publicidad de servicios principales. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
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  SECCIÓN: PROMOCIONES 
 
En la sección PROMOCIONES del menú principal se muestra la siguiente 
información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Blog Sidebar 
o Buscador de promociones. 
o Promociones recientes. 
o Comentarios. 
o Categorías de promociones. 
o Carrito de compras. 
 Cuerpo de las promociones (permite ver el detalle de cada 
promoción, calificar la promoción y comentarla). 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
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SUB-SECCIÓNES: MI CUENTA/ACCEDER A MI CUENTA 
                   MI CUENTA/REGISTRATE 
 
En las sub-secciones ACCEDER A MI CUENTA y REGISTRATE de la sección  
MI CUENTA del menú principal se muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 





o Detalles de la cuenta. 
o Cerrar sesión. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
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SUB-SECCIÓN: MI CUENTA/CARRITO DE COMPRAS 
 
En la sub-sección: CARRITO DE COMPRAS, de la opción MI CUENTA, del 
menú principal se muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 





o Detalles de la cuenta. 
o Cerrar sesión. 
 Formulario de suscripción al boletín. 





Luego de “añadir los productos al carrito” se acumularán en la 
interfaz de cesta mostrando información de los productos, 
cantidades, costo del producto (incluyendo igv) y costo de envío por 
cada producto de la cesta virtual. Desde esta interfaz se procede a 
finalizar la compra seleccionando el método de pago deseado. El 
sistema envía un correo al cliente y otro al operador el cual gestiona 
que los productos solicitados sean cancelados por los clientes y 
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El carrito de compras muestra el detalle del pedido y permite actualizar 
el número de productos, eliminar o añadir más productos. En el carrito 
se calcula el costo total de los productos seleccionados y el costo de 
envío por cada producto (en nuestro ejemplo se están comprando 2 
impresoras, 1 laptop y 3 anillos), la impresora y la laptop pertenecen a la 
Tienda Planeamiento Digital y el anillo a Joyería Calah. Cada producto 
tiene la siguiente configuración de envío: 
 
Producto: Impresora 
Clase de envío: Envío de impresoras 
Costo para la Zona de envío Nacional: S/50 
Costo para la Zona de envío Lima: S/25 
Costo para la Zona de envío Los Olivos: envío gratuito 
 
Producto: Laptop 
Clase de envío: Envío de laptops 
Costo para la Zona de envío Nacional: S/60 
Costo para la Zona de envío Lima: S/30 
Costo para la Zona de envío Los Olivos: envío gratuito 
 
Producto: Anillo 
Clase de envío: Envío de joyas 
Costo para la Zona de envío Nacional: S/15 
Costo para la Zona de envío Lima: S/10 
Costo para la Zona de envío Los Olivos: envío gratuito 
 
El costo de envío se calculará de la siguiente manera: 
 
Lugar de entrega: Lima (dirección de envío del cliente). 
 
02 Impresoras: 25 x 2 = 50 
 
01 Laptop: 30 x 1 = 30 
 
03 anillos: 10 x 3 = 30 
 
Total de envío: 110 soles 
 
  
























Los productos deben estar enlazados a la clase de envío que corresponda: 
 
















Por consiguiente, el carrito de compras nos muestra el siguiente detalle: 








Procedemos a FINALIZAR COMPRA, en nuestro caso como ya estamos 
registrados nos muestra nuestra información de facturación y de envío, 
detalle del pedido y nos permite seleccionar entre los métodos de pago 
transferencia bancaria o contra entrega (el método de pagos con tarjeta 
de crédito o débito se contratará con Culqui en una siguiente etapa). 
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Seleccionamos método de pago con TRANSFERENCIA BANCARIA y 










El cliente recibe el siguiente correo a la cuenta con la que se registró: 
 
 
Asunto: Recibo de tu pedido en OferPlaza.com del 31 diciembre, 2017 
 
De: Oferplaza.com (ventas@oferplaza.com) 
 












El operador Oferplaza.com recibe el siguiente correo: 
 
Asunto: [OferPlaza.com] Nuevo pedido (3708) - 31 diciembre, 2017 
De: Oferplaza.com (ventas@oferplaza.com) 
 
 




En el CMS se podrá observar el pedido también, en esta sección se puede observar el 
detalle del pedido, se puede editarlo, se puede eliminar o anular el pedido y se hace el 













El operador de Oferplaza verificará o gestionará el pago del pedido con 
el cliente y la entrega del mismo con las tiendas asociadas involucradas 
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SUB-SECCIÓN: MI CUENTA/LISTA DE DESEOS 
 
En la sub-sección: LISTA DE DESEOS, de la opción MI CUENTA, del 
MENÚ PRINCIPAL se muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y subtitulo de la subsección. 
 Lista de productos añadidos a la “Lista de deseos” 
o Nombre del producto. 
o Precio unitario. 
o Estado del inventario. 
o Botón Añadir a la cesta. 
 Opción de compartir en redes sociales. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
Los clientes pueden agregar productos a una “Lista de deseos” que 
almacenará todos los productos seleccionados, para luego añadirlos a la 
cesta (carrito de compras) y poder comprarlos sin necesidad de volveros 
a buscar. 
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SUB-SECCIÓN: MI CUENTA/PREGUNTAS FRECUENTES 
 
En la sub-sección: PREGUNTAS FRECUENTES, de la opción MI CUENTA, 
del MENÚ PRINCIPAL se muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la subsección. 
 Link a la sección CONTÁCTENOS. 
 Listado de preguntas frecuentes con su respectiva respuesta. 
 Formulario de suscripción al boletín. 








SECCIÓN: ABRE TU TIENDA 
 
En la sección ABRE TU TIENDA, del MENÚ PRINCIPAL se muestra la 
siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Revolution Slider (deslizador de imágenes) 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Formulario de solicitud para ser una Tienda Asociada 
 Carril de productos filtrados en 3 pestañas. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
Cuando la empresa interesada en ser una TIENDA ASOCIADA envíe la 
información solicitada en el Formulario correspondiente, el sistema le 
enviará un correo de confirmación (a la cuenta proporcionada en el 
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Luego de que la empresa interesada en ser una “Tienda Asociada” envía 
sus datos a través del formulario correspondiente, el sistema dispara 
automáticamente los siguientes correos: 
 
 
Para evitar que algún robot informático utilice nuestro formulario se 
utiliza el sistema RECAPTCHA de Google. 
 





El sistema confirma en pantalla el envío de la solicitud e internamente 
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La sección CONTÁCTENOS, de la CABECERA DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Banner de la sección 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Formulario de contacto. 
 Carril de productos filtrados en 3 pestañas. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
Cuando el cliente envía su consulta, solicitud o reclamo a través del 
formulario de contactos, el sistema le enviará un correo de confirmación 
(a la cuenta proporcionada en el formulario) y otro correo al operador 














Para evitar que algún robot informático utilice nuestro formulario se 







Cuando el cliente envía su consulta, solicitud o reclamo a través del 
formulario de contactos, el sistema le enviará un correo de confirmación 
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(a la cuenta proporcionada en el formulario) y otro correo al operador 
Oferplaza.com para el seguimiento correspondiente. 
 
Los correos que reciben el cliente y operador OFERPLAZA.COM son los 
siguientes: 
 









  Correo al OPERADOR OFERPLAZA.COM 
 
 




   
FORMULARIO DE SUSCRIPCIÓN AL BOLETIN OFERPLAZA.COM 
 
Este formulario se encuentra ubicado encima del pie de página y 
permite a los clientes suscribirse al BOLETÍN OFERPLAZA.COM para 
recibir noticias, ofertas y promociones, adicionalmente se le ofrece un 
descuento de hasta el 20% en su primera compra. La gestión de los 
clientes que se registran brindándonos su cuenta de correo es a través 
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Si el cliente ingresa un correo que ya fue registrado anteriormente, se le 
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El plugin de mail marketing MAILCHIMP nos permitirá realizar campañas 
de marketing las cuales serán enviadas a los clientes o correos que se 
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SECCIÓN: FLUJO DE PROCESO DE COMPRA Y ENTREGA DE PEDIDO DE 
OFERPLAZA.COM 
 
La sección FLUJO DE PROCESO DE COMPRA Y ENTREGA DE PEDIDO DE 
OFERPLAZA.COM, del PIE DE PÁGINA muestra la siguiente información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Diagrama del flujo del proceso en mención. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
En el pie de página se ubica la imagen de acceso a esta sección: 
 













SECCIÓN: ¿QUIÉNES SOMOS? (pie de página) 
 
La sección ¿Quiénes Somos?, del PIE DE PÁGINA muestra la siguiente 
información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Detalle explicativo de quién es OFERPLAZA.COM 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 






SECCIÓN: PREGUNTAS FRECUENTES (pie de página) 
 
La sección PREGUNTAS FRECUENTES, del PIE DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Preguntas frecuentes y sus respectivas respuestas. 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 











   
SECCIÓN: TÉRMINOS Y CONDICIONES (pie de página) 
 
La sección TÉRMINOS Y CONDICIONES, del PIE DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Términos y condiciones de OFERPLAZA.COM 
 Formulario de suscripción al boletín. 
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SECCIÓN: POLÍTICAS DE PRIVACIDAD (pie de página) 
 
La sección POLÍTICAS DE PRIVACIDAD, del PIE DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Detalle de las políticas de privacidad de OFERPLAZA.COM 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 





SECCIÓN: CAMBIOS Y DEVOLUCIONES (pie de página) 
 
La sección CAMBIOS Y DEVOLUCIONES, del PIE DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Detalle de las políticas de cambios y devoluciones de 
OFERPLAZA.COM 
 Formulario de suscripción al boletín. 
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SECCIÓN: FORMULARIO DE RECLAMACIONES (pie de página) 
 
La sección LIBRO DE RECLAMACIONES, del PIE DE PÁGINA muestra la 
siguiente información: 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Formulario de envío de Queja o Reclamo (formato INDECOPI) 
 Formulario de suscripción al boletín. 
 Pie de página. 
 
Luego de que el cliente envía su queja o reclamo, el sistema le enviará 
un correo de confirmación de que ya se ha recibido su queja o reclamo 
indicándole que en breve se comunicará con su persona (respetando los 
tiempos indicados por INDECOPI). Otro correo de alerta es enviado al 
















Página | 257  
 
 El cliente recibirá el siguiente mensaje en pantalla: 
 
   




RECLAMO O QUEJA RECIBIDA 
--------------------------------------------------------------------------------- 
 
Gracias - Jorge Salazar, hemos recibido su reclamo o queja, en breve nos 
pondremos en contacto con usted para poder solucionar el inconveniente. 
 
Los datos proporcionados por ustes son los siguientes: 
 
 
Fecha: 2018-01-04  
 
Persona natural: Jorge Salazar 
 
DNI: 41677697   
 




Persona de contacto: Jorge Salazar 
 




Celular: 933976141   
 
Dirección: Los Olivos   
 
Correo electrónico: george_ings@hotmail.com 
 
Nro. Pedido: 09845 





Descripción del producto: 09845  
 
Monto reclamado: 09845 
 
Queja o reclamo: Reclamo 
 
Detalle de queja o reclamo: Esto es una prueba de reclamo por una laptop        
 
--------------------------------------------------------------------------------  
Este correo fue generado desde la sección "LIBRO DE RECLAMACIONES 
VIRTUAL" de OferPlaza.com 
 
 








Oferplaza.com le informá que ha recibido la siguiente queja o reclamo: 
 
 
Fecha: 2018-01-04  
 
Persona natural: Jorge Salazar 
 
DNI: 41677697   
 




Persona de contacto: Jorge Salazar 
 
DNI: 41679736   
 
Teléfono: 5221549 
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Celular: 933976141   
 
Dirección: Los Olivos   
 
Correo electrónico: george_ings@hotmail.com 
 




Descripción del producto: 09845  
 
Monto reclamado: 09845 
 
Queja o reclamo: Reclamo 
 
Detalle de queja o reclamo: Esto es una prueba de reclamo por una 




Este correo fue generado desde la sección "LIBRO DE RECLAMACIONES 




BARRA DESLIZANTE DE ACCESO A REDES SOCIALES 
 
La barra de redes sociales se encuentra en el lado superior izquierdo y 
se mueve en base al scroll de la página. 
 












SECCIÓN: MAPA DEL SITIO (pie de página) 
 
La sección MAPA DEL SITIO, del PIE DE PÁGINA muestra la siguiente 
información: 
 
 Cabecera de página. 
 Menú de Categorías de productos. 
 Menú principal. 
 Título y Presentación de la sección. 
 Enlace a la sección CONTÁCTENOS. 
 Mapa del Sitio (con enlaces a cada sección o sub-sección) 
 Formulario de suscripción al boletín. 
















En esta sección se detalla los métodos con los que se realiza el monitoreo 




3.5.1 Monitoreo del Web Site corporativo    
www.planeamientodigital.com  
 
3.5.1.1. Alertas de mensajes de contacto 
 
El web site corporativo está configurado para que cuando los 
clientes envíen su consulta, pedido o reclamo  a través del 
formulario de contacto de la sección CONTÁCTENOS, se 
confirma vía correo al cliente de que se ha recibido su 
mensaje y se envía una alerta vía correo al operador de 






3.5.1.2 Google Analytics 
 
Se utilizará Google Analytics para monitorear como 
interactúa los usuarios con nuestros sitio, número de visitas, 
procedencia, secciones más visitadas, entre otros datos que 
se pueden analizar en diversos reportes que nos brinda la 
aplicación. Esta plataforma de Google brinda muchas 
funciones de monitoreo del sitio web por lo que la utilización 
de las mismas serán de forma incremental (de lo básico a lo 
complejo). 
 







3.5.1.3 Google Search Console 
 
Se utilizará Google Search Console para monitorear la forma 
en la que el buscador Google nos considera en su base de 
datos, analizando las infracciones que pueda reportar para 
corregirlas. Esto ayudará a posicionarnos en mejores lugares 
de búsqueda (depende directamente con la estrategia SEO 
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3.5.1.4 Herramienta de optimización para el motor de búsquedas (SEO) 
de IIS 1.0 
 
Esta herramienta será utilizada para detectar INFRACCIONES 
de código fuente de nuesto web site corporativo ante el 
buscador GOOGLE. Estas infracciones serán corregidas en la 
etapa de IMPLEMENTACIÓN SEO (inclusión de palabras 





3.5.2 Monitoreo del Marketplace online Oferplaza.com 
 
3.5.2.1 Alertas de mensajes de contacto 
 
Oferplaza.com online está configurado para que al momento 
en el que los clientes envíen su mensaje o consulta a través 
del formulario de contacto de la sección CONTÁCTENOS, se 
confirme (vía correo) al cliente de que se ha recibido su 
mensaje y se envía una alerta vía correo al operador de 
oferplaza.com (con copia a 2 correos de supervisión), de esta 
manera se hace el monitoreo de los mensajes de contacto de 
los clientes. 
 






3.5.2.2 Alertas de pedidos realizados 
 
Oferplaza.com está configurado para que cuando el cliente 
elija sus productos y haga un pedido, la plataforma le envíe 
un correo de confirmación de pedido, y otro correo de alerta 
al operador de oferplaza.com (con copia a 2 correos de 
supervisión). Luego se debe acceder a la sección Pedidos de 
Woocommerce en el CMS Wordpress para gestionar cada 
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3.5.2.3 Alertas de solicitud de Tienda Asociada 
 
Oferplaza.com está configurado para que al momento en el 
que una empresa envía una solicitud para convertirse en una 
Tienda Asociada, la plataforma le envíe un correo de 
confirmación de solicitud recibida, y otro correo de alerta al 
operador de Oferplaza.com (con copia a 2 correos de 
supervisión). 
 
    
 
3.5.2.4 Alertas de suscripción al boletín 
 
Oferplaza.com está configurado para que al momento en el 
que el cliente se suscribe al boletín (con su email), la 
plataforma le envíe un correo de confirmación de 
suscripción, y otro correo de alerta al operador de 
oferplaza.com (con copia a 2 correos de supervisión). El 
operador debe acceder al plugin Mail Chimp para gestionar la 






3.5.2.5 Alertas de queja o reclamo 
 
Oferplaza.com está configurado para que cuando un cliente 
envíe su queja o reclamo a través del formulario de la sección 
Libro de Reclamaciones, la plataforma le envíe un correo de 
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confirmación de queja o reclamo recibida, y otro correo de 
alerta al operador de oferplaza.com (con copia a 2 correos de 
supervisión). Oferplaza.com deberá responder esta queja o 
reclamos indicando el modo de solución brindada a la 






3.5.2.6 Google Analytics 
 
Se utilizará Google Analytics para monitorear como 
interactúa los clientes con Oferplaza.com (número de visitas, 
procedencia, secciones más visitadas, entre otros datos). 
Estos datos pueden ser analizados a través diversos reportes 
que nos brinda la herramienta. Esta plataforma de Google 
brinda muchas funciones de monitoreo por lo que la 
utilización de las mismas serán de forma incremental (de lo 
básico a lo complejo). 
 
 
3.5.2.7 Google Search Console 
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Se utilizará Google Search Console para monitorear la forma 
en la que el buscador Google indexa a Oferplaza.com en su 
base de datos, analizando las infracciones que pueda 
reportar para corregirlas. Esto ayudará a posicionarnos en 
mejores lugares de búsqueda (depende directamente con la 
estrategia SEO que se utilice). 
 
 
3.5.2.8 Herramienta de optimización para el motor de búsquedas 
(SEO) de IIS 1.0 
 
Esta herramienta será utilizada para detectar INFRACCIONES 
de código fuente de Oferplza.com ante el buscador GOOGLE. 
Estas infracciones serán corregidas en la etapa de 
IMPLEMENTACIÓN SEO (inclusión de palabras claves en el 
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3.6 MANTENIMIENTO 
3.6.1 Actualizaciones de Wordpress 
 
El Web Site corporativo y el Marketplace online deben de contar con 
la supervisión (por parte del operador Oferplaza.com) de las 
actualizaciones del CMS Wordpress disponibles para poder 
instalarlas (previo análisis de compatibilidad con las versiones de 
php y mysql de nuestro hosting).  
 
Estas actualizaciones son publicadas por la comunidad Wordpress 
que constantemente actualiza la plataforma brindándole nuevas 
funcionalidades, mejoras en la seguridad, experiencia del usuario, 





3.6.2 Actualizaciones de Plugin de Wordpress 
 
El Web Site corporativo y el Marketplace online deben de contar con 
la supervisión del operador Oferplaza.com en cuanto a las 
actualizaciones de los PLUGING del CMS Wordpress disponibles para 
poder instalarlas (previo análisis de compatibilidad con las versiones 
de php y mysql de nuestro hosting). 
 
Estas actualizaciones son publicadas por la comunidad Wordpress 
que constantemente actualiza la plataforma brindándole nuevas 
funcionalidades y mejoras. 
 
Para poder visualizar las actualizaciones de plugin disponibles para 
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3.6.3 Backup del Web Site corporativo y Marketplace online 
 
El operador debe realizar un backup de los archivos web y de la base 
de datos del Web Site corporativo y del Marketplace online 
Oferplaza.com de forma mensual. 
 
Esto permitirá restablecer nuestra plataforma web en caso ocurra 
algún problema ocasionado por una actualización del CMS, 
instalación de algún PLUGIN, virus, problemas en el lado de nuestros 
proveedores o ataques de hackers. 
 
3.6.4 Renovación del Alquiler de Dominio y Hosting 
 
En el caso del Web Site corporativo, el operador debe renovar 
anualmente los siguientes servicios: 
 
 El servicio de alquiler de Dominio 
www.planeamientodigital.com en la plataforma de nuestro 
proveedor Godaddy. 
 
 El servicio de alquiler de Hosting con nuestro proveedor 
Hostgator con el cual tenemos una cuenta Reseller en la cual 
alojamos el Web Site corporativo de Planeamiento Digital y 
también los sitios web de la mayoría de nuestros clientes. 
 
En el caso de Oferplaza.com (marketplace online) el operador debe 
renovar anualmente los siguientes servicios: 
 
 El servicio de alquiler de hosting y domicio (paquete) 
www.oferplaza.com con nuestro proveedor Hostinglabs con 
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El análisis de costo y beneficio del presente proyecto tiene como objeto 
plantear los términos económicos correspondientes al desarrollo, 
implementación y operatividad del “Web Site corporativo” y “Marketplace 
online” durante el primer año y que utilizará la empresa PLANEAMIENTO 
DIGITAL SAC como plataforma de publicidad y venta de sus servicios y 
productos por Internet.  Los resultados que se desean obtener con el presente 
estudio es analizar si nuestro proyecto es considerado como viable y que 
generará ganancias para la empresa Planeamiento Digital SAC.  
 
 
4.1 ANÁLISIS DE COSTOS 
4.1.1 Inversión inicial 
 
Para poder desarrollar e implementar el Web Site corporativo y el 
Marketplace online se requiere de un capital o inversión inicial el 
cual se detalla a continuación: 
 
WEB SITE CORPORATIVO 
www.planeamientodigital.com  
 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Compra de Template / Estructura (NUVO) S/. 250.00 
Nombre de dominio (alquiler x 1 año) S/. 60.00 
Hosting o Alojamiento (alquiler x 1 año) S/. 140.00 
Analista S/. 2,000.00 
Diseñador Web S/. 1,000.00 
Alquiler de oficina + Servicios S/. 1,000.00 
Servicio de Internet S/. 200.00 
Publicidad en Internet (lanzamiento) S/. 2,000.00 
Material de oficina S/. 100.00 
TOTAL S/. 6,750.00 
 
*Tiempo de desarrollo e implementación: 1 mes (contando con el 
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MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
www.oferplaza.com  
 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Compra de Template / Estructura (FLEXTOP) S/. 250.00 
Nombre de dominio (alquiler x 1 año) S/. 60.00 
Hosting o Alojamiento (alquiler x 1 año) S/. 140.00 
Certificado SSL (alquiler x 1 año) S/. 160.00 
Analista S/. 3,000.00 
Diseñador Web S/. 1,500.00 
Alquiler de oficina + Servicios S/. 1,500.00 
Servicio de Internet S/. 300.00 
Publicidad en Internet (lanzamiento) S/. 3,000.00 
Material de oficina S/. 150.00 
TOTAL S/. 10,060.00 
 
*Tiempo de desarrollo e implementación: 1 ½ meses (contando con 
el 100% de la información requerida de texto, imágenes y videos). 
 
COSTO INICIAL DEL PROYECTO 
Web Site corporativo S/. 6,750.00 
Marketplace online Oferplaza.com S/. 10,060.00 
Total S/. 16,810.00 
 
*Tiempo total (desarrollo e implementación): 2 ½ meses 
 
El monto total correspondiente a la inversión inicial será aportado 
por los 2 socios (capital propio).  
 
La inversión inicial deberá ser recuperada en un periodo de un año  
 
Monto mensual de recuperación de inversión:  
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4.1.2 Costo mensual de monitoreo, mantenimiento y 
operación 
 
El costo mensual del Proyecto está basado en los montos 
relacionados a los costos de MONITOREO, MANTENIMIENTO Y 
OPERACIÓN del Web Site corporativo y del Marketplace online 
(oferplaza.com), los cuales se detallan a continuación: 
 
WEB SITE CORPORATIVO 
www.planeamientodigital.com 
 
WEB SITE CORPORATIVO 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Analista (10%) Monitoreo, Mantenimiento S/. 200.00 
Analista (35%) - Comercial S/. 700.00 
Community Manager (50% de su remuneración) S/. 500.00 
Diseñador web (50% de su remuneración) S/. 500.00 
Gerente general - Comercial (50%) S/. 1,000.00 
Oficina y servicios básicos (50% del alquiler) S/. 500.00 
Internet (50%) S/. 100.00 
Celular (50%) (2 líneas de 100 soles c/u) S/. 100.00 
Google Adwords S/. 2,000.00 
Publicidad impresa (1 millar cada 2 meses) S/. 60.00 
Recuperación de inversión S/. 700.42 
Contabilidad externa (50%) S/. 500.00 
Visitas a clientes (mobilidad, otros) S/. 1,000.00 
TOTAL S/. 7,860.42 
  *La capacidad de producción con el personal descrito es de 30 páginas 
web promocionales 
*Para atender de 40 a 50 proyectos se debe considerar un asistente 
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MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
www.oferplaza.com 
 
MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
TIPO DE COSTO MONTO (soles) 
Analista (20%) Monitoreo, Mantenimiento S/. 400.00 
Analista (35%) - Comercial S/. 700.00 
Community Manager (50% de su remuneración) S/. 500.00 
Diseñador web (50% de su remuneración) S/. 500.00 
Gerente general - Comercial (50%) S/. 1,000.00 
Oficina y servicios básicos (50% del alquiler) S/. 500.00 
Internet (50%) S/. 100.00 
Celular (50%)  (2 líneas de 100 soles c/u) S/. 100.00 
Google Adwords S/. 2,000.00 
Facebooks Adds S/. 1,000.00 
Publicidad impresa (1 millar cada 2 meses) S/. 60.00 
Recuperación de inversión S/. 700.42 
Contabilidad externa (50%) S/. 500.00 
Visitas de captación de tiendas (mobilidad, otros) S/. 1,000.00 
TOTAL S/. 9,060.42 
  *La capacidad de atención de pedidos con el personal descrito es de 
50 laptops vendidas al mes 
*Para atender de 60 a 100 laptops mensuales se debe considerar un 
asistente comercial adicional con un costo de 1000 soles mensuales 
 
Por lo tanto el costo mensual de monitoreo, mantenimiento y 
operación del Web Site corporativo y del Marketplace online es de: 
 
COSTO MENSUAL 
Web Site corporativo S/. 7,860.42 
Marketplace online Oferplaza.com S/. 9,060.42 
Total S/. 16,920.83 
 
 
El análisis de los costos será proyectado en un tiempo de 12 meses 
y será comparado contra los ingresos proyectados en el mismo 
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4.2 ANÁLISIS DE BENEFICIOS 
4.2.1 Ingresos proyectados 
 
WEB SITE CORPORATIVO 
www.planeamientodigital.com 
 
Para el caso del Web site corporativo, se analizarán los ingresos en 
base a nuestro Servicio principal (DESARROLLO DE PÁGINAS WEB) 
para lo cual se publicitará el PAQUETE PROMOCIONAL de 700 soles 
en la plataforma de Google Adwords a nivel nacional. 
 
De forma simple podríamos decir que los ingresos relacionados al 
Web Site corporativo se obtienen de la siguiente manera: 
 
Ingresos = número de ventas * precio del paquete promocional 
 
PAQUETE PROMOCIONAL 
 Dominio corporativo www.empresa.com 
 Hosting de 2GB de espacio en disco y 20GB 
 05 correos corporativos 
 Administración con CPANEL independiente 
 Diseño moderno y responsivo 
 01 base de datos MYSQL 
 PRECIO DE VENTA: S/700.00 + IGV 
 
*Renovación anual: S/250.00 + IGV 
 
COSTO DEL PAQUETE PROMOCIONAL 
 Dominio: S/60.00 
 Hosting: S/140.00 
 Diseñador Web: S/200.00 
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CÁLCULO DEL NÚMERO DE POSIBLES COMPRADORES DEL SERVICIO 
 
Para obtener el número de compradores nos basamos en una 
técnica conocida en marketing como “Embudo de venta” (utilizado 
por el Dpto. Marketing de la Empresa), que determina de forma 






Utilizando la herramienta de búsqueda de palabras clave de Google 
Adwords obtenemos las palabras clave más utilizadas por los 
clientes que navegan en internet para el término “venta de páginas 
web” y el número de búsquedas mensuales por cada palabra clave.  
 
Las palabras claves se han seleccionado de todas las recomendadas 
por Google Adwors son las siguientes: 
 
Palabra clave recomendada 
N° de búsquedas 
mensuales 
diseño de páginas web en lima 10000 
ventas online 10000 
como crear una pagina web 10000 
como hacer una pagina web 10000 
crear pagina web profesional 1000 
diseño de paginas web peru 1000 
paginas de compra y venta 1000 
paginas web economicas 1000 
diseño de paginas web 1000 
paginas de ventas por internet 1000 
como crear mi pagina web 1000 
Total de busquedas relacionadas 47000 
Esta información se obtuvo de los siguientes resultados propuestos 
por Google Adwords: 
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Utilizando las palabras claves relacionadas a nuestro Servicio a 
promocionar (DESARROLLO DE PÁGINAS WEB) tenemos un total de 
47000 búsquedas en Perú. Los cuales verían como resultado de su 





 Las 47000 búsquedas mensuales en Google serían el tope de 
visitantes que podría tener por mes nuestro anuncio. 
 
 Si logramos ubicarnos en la primera página de los resultados 
para estos términos de búsqueda en Google podríamos 
recibir un promedio de 33% visitas (100% de público entre 3 
anunciantes en la parte superior de los resultados), pero solo 
nos basaremos en un alcance del 10%  (4700 visitas al mes). 
 
 Con nuestro presupuesto de 2000 soles al mes (a 1 sol de 
costo por click) podríamos obtener un máximo de 2000 
visitas mensuales a la promoción. (dentro del Web Site 
corporativo). 
 
 De las 2000 visitas 10% (por el método de embudo de ventas 
realizado por el Dpto. de Marketing) de clientes que 
realmente comprarán nuestro Paquete promocional de 
Página Web y obtenemos que 200 páginas web serían 
solicitadas al mes. 
 
 La capacidad de producción mensual de la Empresa permite 
atender un máximo de 30 páginas web promocionales. Se 
debe contratar un asistente comercial adicional entre las 31 
y 50 páginas contratadas al mes. 
 
Nota: No se toman en cuenta la contratación de los otros servicios 
brindados por PLANEAMIENTO DIGITAL SAC los cuales se 
promocionan también en este Sitio Web y que podrán ser vistos por 
todos los potenciales clientes que accedan al Web Site. 
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INGRESOS POR VENTA DE PÁGINAS WEB PROMOCIONALES (MENSUAL) 
SERVICIO VENTAS MES 1 MES 2 MES 3 
PÁGINA WEB 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 30 30 40 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 700.00 S/. 700.00 S/. 700.00 
COSTO S/. 400.00 S/. 400.00 S/. 400.00 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 
UTILIDAD 
TOTAL 
BRUTA S/. 9,000.00 S/. 9,000.00 S/. 12,000.00 
SERVICIO VENTAS MES 4 MES 5 MES 6 
PÁGINA WEB 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 50 50 50 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 700.00 S/. 700.00 S/. 700.00 
COSTO S/. 400.00 S/. 400.00 S/. 400.00 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 
UTILIDAD 
TOTAL 
BRUTA S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 
SERVICIO VENTAS MES 7 MES 8 MES 9 
PÁGINA WEB 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 50 50 50 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 700.00 S/. 700.00 S/. 700.00 
COSTO S/. 400.00 S/. 400.00 S/. 400.00 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 
UTILIDAD 
TOTAL 
BRUTA S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 
SERVICIO VENTAS MES 10 MES 11 MES 12 
PÁGINA WEB 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 50 50 50 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 700.00 S/. 700.00 S/. 700.00 
COSTO S/. 400.00 S/. 400.00 S/. 400.00 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 
UTILIDAD 
TOTAL 
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MARKETPLACE ONLINE OFERPLAZA.COM 
www.oferplaza.com 
 
PLANEAMIENTO DIGITAL SAC percibirá ingresos de Oferplaza.com en 
los siguientes casos: 
 
A. COMO TIENDA ASOCIADA 
 
En este caso la Empresa venderá productos de forma 
exclusiva en la categoría CÓMPUTO, de la cual se ha 
seleccionado la siguientes subcategoría para productos en 




Analizaremos en la herramienta de Google Adwords 
las palabras clave para este tipo de producto y el 
número de búsqueda mensual, con lo cual podremos 

















N° de búsquedas 
mensuales 
computadora laptop 100000 
tiendas de laptops 1000 
laptop en venta 1000 
laptops nuevas 1000 
laptops baratas 1000 
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Basándonos en el método de embudo de ventas utilizado por el 
análisis del área de Marketing calculamos lo siguiente: 
 
 Del total de 105,000 personas buscando 
laptops por internet, el 33% de las búsquedas 
podrían darle click a nuestro anuncio, pero 
solo consideraremos un 10% quedando un 
total de 10,500 posibles visitas a nuestro sitio.  
 
 Nuestro presupuesto de 2,000 soles (a 1 sol de 
costo por click) nos permite obtener un 
máximo de 2,000 clicks al mes. 
 
 El 10% de estas visitas serán consideradas 
potenciales compradores de nuestras laptops 
promocionales, obteniendo un total de 200 
posibles ventas al mes. 
 
 Con el personal descrito en el detalle del 
cuadro de  Costo mensual del proyecto, se 
puede atender un máximo de 50 laptops. Para 
poder atender de 51 a 100 laptops se requiere 
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INGRESOS POR VENTA DE LAPTOPS PROMOCIONALES (MENSUAL) 
PRODUCTO VENTAS MES 1 MES 2 MES 3 
LAPTOP 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 50 50 60 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 
COSTO S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 
UTILIDAD 










PRODUCTO VENTAS MES 4 MES 5 MES 6 
LAPTOP 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 60 70 70 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 
COSTO S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 
UTILIDAD 










PRODUCTO VENTAS MES 7 MES 8 MES 9 
LAPTOP 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 80 80 90 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 
COSTO S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 
UTILIDAD 










PRODUCTO VENTAS MES 10 MES 11 MES 12 
LAPTOP 
PROMOCIONAL 
CANTIDAD 90 100 100 
PRECIO DE 
VENTA  S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 
COSTO S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 
UTILIDAD 













*Todos los otros productos que se vendan en la categoría 
CÓMPUTO serán considerados como adicionales mensuales. 
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*La publicidad realizada en Facebook Ads será netamente para 
desarrollo y posicionamiento de la marca Oferplaza.com 
(branding). 
 
B. COMO DUEÑO DE LA PLATAFORMA OFERPLAZA.COM 
 
En este caso PLANEAMIENTO DIGITAL SAC cobrará a las 
Tiendas Asociadas el 10% del precio de venta de los 
productos ofertados en la plataforma online.  
 
El 10% será utilizado de la siguiente manera: 
 
o 5% para la plataforma de pagos Culqui 
o 5% de comisión para Oferplaza.com 
 
Los ingresos mensuales de este tipo no serán considerados 
para este análisis de costo-beneficio ya que se desea tener 
un panorama claro del primer año y poder basarnos en estos 
montos luego de haber realizado las ventas. 
 
4.2.2 Proyección de utilidades mensuales 
 
Luego de analizar las posibles ventas de nuestro servicio principal 
(DESARROLLO DE PÁGINAS WEB) y de nuestro producto principal 
(LAPTOP) tenemos el siguiente resultado de ganancias mensuales: 
 
GANANCIAS BRUTAS MENSUALES 
  MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 
PÁGINAS WEB 
PROMOCIONAL S/. 9,000.00 S/. 9,000.00 S/. 12,000.00 S/. 15,000.00 
LAPTOPS 
PROMOCIONAL S/. 10,000.00 S/. 10,000.00 S/. 12,000.00 S/. 12,000.00 
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  MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 
PÁGINAS WEB 
PROMOCIONAL S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 
LAPTOPS 
PROMOCIONAL S/. 14,000.00 S/. 14,000.00 S/. 16,000.00 S/. 16,000.00 
TOTAL S/. 29,000.00 S/. 29,000.00 S/. 31,000.00 S/. 31,000.00 
  MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 
PÁGINAS WEB 
PROMOCIONAL S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 
LAPTOPS 
PROMOCIONAL S/. 18,000.00 S/. 18,000.00 S/. 20,000.00 S/. 20,000.00 
TOTAL S/. 33,000.00 S/. 33,000.00 S/. 35,000.00 S/. 35,000.00 
 
BENEFICIO OPERATIVO MENSUAL 
  MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 19,000.00 S/. 19,000.00 S/. 24,000.00 S/. 27,000.00 
COSTO 
MENSUAL S/. 16,920.83 S/. 16,920.83 S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 
TOTAL S/. 2,079.17 S/. 2,079.17 S/. 5,079.17 S/. 8,079.17 
  MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 29,000.00 S/. 29,000.00 S/. 31,000.00 S/. 31,000.00 
COSTO 
MENSUAL S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 
TOTAL S/. 10,079.17 S/. 10,079.17 S/. 12,079.17 S/. 12,079.17 
  MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 
UTILIDAD 
BRUTA S/. 33,000.00 S/. 33,000.00 S/. 35,000.00 S/. 35,000.00 
COSTO 
MENSUAL S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 S/. 18,920.83 
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4.1.3 Cálculo del VAN y TIR 
 
A continuación calcularemos la rentabilidad del proyecto y saber si es viable o no. 
La rentabilidad debe ser mayor que una inversión con poco riesgo (por ejemplo la 
de un Banco) para que valga la pena dedicar tiempo y esfuerzo al desarrollo, 
monitoreo, mantenimiento y operación de nuestra plataforma online. 
 
Los parámetros que usaremos para calcular la viabilidad de nuestro proyecto 
serán el VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno), los cuales se 
basan en la  estimación de los flujos de caja que tengamos en un periodo de 12 
meses de actividad (contados después del lanzamiento oficial del Web Site 
corporativo y Marketplace online). Para nuestro periodo de 1 año el VAN tendrá 
que ser superior a cero lo que significa que recuperaremos la inversión inicial y 
tendremos más capital que si lo hubiéramos puesto a renta fija.  
 
Para comenzar, analizaremos el Flujo de caja del proyecto. 
 
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 
CONCEPTO INV INICIAL M1 M2 M3 M4 
Beneficio 









impuestos S/. 0.00 S/. 1,455.42 S/. 1,455.42 S/. 3,555.42 S/. 5,655.42 
Inversión del 
proyecto S/. 15,993.75 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 2,000.00 
FLUJOS DE 
CAJA 
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CONCEPTO M5 M6 M7 M8 
Beneficio 









impuestos S/. 7,055.42 S/. 7,055.42 S/. 8,455.42 S/. 8,455.42 
Inversión del 
proyecto S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 3,000.00 S/. 0.00 
FLUJOS DE 
CAJA 
S/. 7,055.42 S/. 7,055.42 S/. 5,455.42 S/. 8,455.42 
CONCEPTO M9 M10 M11 M12 
Beneficio 









impuestos S/. 9,855.42 S/. 9,855.42 S/. 11,255.42 S/. 11,255.42 
Inversión del 
proyecto S/. 0.00 S/. 4,000.00 S/. 0.00 S/. 0.00 
FLUJOS DE 
CAJA 
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VAN (VALOR ACTUAL NETO) 
 






Utilizando la formula obtenemos que el VAN para nuestro primer 
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TIR (TASA INTERNA DE RETORNO) 
 
Calcularemos la Tasa Interna de Retorno (TIR) para conocer el 
interés o rentabilidad de nuestro Proyecto (porcentaje de beneficio 
o pérdida que tendrá nuestra inversión) 
 
VAN (VALOR ACTUAL NETO) 
VALOR ACTUALIZADO 
NETO DEL FLUJO DE 
CAJA 
S/. 24,119.88 
VALOR PRESENTE DEL 
VALOR TERMINAL 
S/. 60,371.25 
VAN DE LA EMPRESA S/. 36,251.37 
TASA DE DESCUENTO 
8% 
  
TIR (TASA INTERNA DE RETORNO) 





El resultado nos muestra que el VAN es positivo, lo que significa que 
la realización del proyecto permite la recuperación del capital 
invertido y de cumplir con los pagos que el proyecto genere.  
 
El resultado muestra también que el proyecto tiene un TIR  o 
rentabilidad relativa de la inversión de 25%, (lo máximo obtenido 




















 En la actualidad, Internet es masivamente utilizado en nuestro país por 
miles de potenciales clientes para diversos fines, siendo uno de los más 
importantes el comercio electrónico que permite comprar y vender 
productos en línea. 
 
 La Empresa PLANEAMIENTO DIGITAL SAC al ser parte del rubro de 
tecnología, debe contar con una plataforma digital que le permita 
mostrar una imagen de Empresa seria, tecnológica, moderna, segura y 
confiable y paralelamente poder promocionar sus servicios y vender sus 
productos por Internet. 
 
 El Web Site corporativo que se desarrollará e implementará, permitirá a 
la Empresa desarrollar su marca y promocionar sus servicios por 
Internet. 
 
 El Marketplace permitirá a la Empresa y a sus tiendas o comercios 
asociadas vender sus productos por Internet. Permitirá a la empresa 
cobrar (a estas tiendas) una comisión por venta, por desarrollo de 
secciones individuales más complejas y por colocar anuncios destacados 
en la plataforma online. 
 
 Las campañas de marketing digital que implementará la Empresa de 
forma mensual, permitirán que miles de cibernautas conozcan nuestra 
marca, vean nuestras ofertas y compren nuestros productos o servicios. 
 
 La plataforma online con la que contará PLANEAMIENTO DIGITAL SAC, le 
permitirá competir con muchas empresas que ya tienen una imagen 
ganada en Internet y no desaparecer del mercado como tantas marcas 















 Monitorear constantemente la plataforma online para asegurar el 
correcto funcionamiento del Web Site corporativo y Marketplace 
 
 Revisar las alertas de actualizaciones sugeridas de Wordpress, 
Woocommerce, el template instalado y otros pluging utilizados. 
 
 Realizar backups semanales del código fuente y las base de datos del 
Web Site corporativo y Marketplace online.  
 
 Renovar anualmente los servicios de alquiler de dominios, hosting y 
certificado de seguridad SSL. 
 
 Actualizar diariamente la información de la plataforma online para 
incrementar la actividad con los potenciales clientes. 
 
 Realizar campañas de marketing digital (en Google Adwords y Facebook 
Adds) todos los meses para promocionar el web site corporativo y el 
Marketplace online a miles de personas que navegan por Internet a 
nivel nacional. 
 
 Investigar el avance tecnológico relacionado al comercio electrónico y 
tecnologías web para implementarlos y utilizarlos para mejorar la 
plataforma online de la Empresa. 
 
 Mejorar constantemente la atención brindada a los clientes a través de 
la plataforma online. 
 
 
 Revisar constantemente la parte legal de cada una de las actividades en 
las que la Empresa decida involucrarse y que estén relacionadas al 















 Libro blanco del Comercio Electrónico – Guía práctica de comercio 
electrónico para Pymes” elaborado por la Asociación Española de la 
Economía Digital (2011). 
 
 Publicación emblemática del Grupo Banco Mundial “DIVIDENDOS 
DIGITALES, PANORAMA GENERAL” (Año 2016 – 1818 H Street NW, 




 Trabajo de investigación “Historia e Internet: aproximación al futuro de 
la labor investigadora” realizado por Ángel Luis Rubio Moraga el año 
2001 (Dpto. de Historia de la Comunicación, Fac. de Ciencias de la 
Información, Universidad Complutense de Madrid, España). 
 
 Trabajo de Investigación “Evolución de Internet como medio de 
comunicación masivo” realizado por Guillermo Ballina Talento (en el año 
2008), alumno de la Universidad de San Carlos de Guatemala Escuela de 
Ciencias de la Comunicación, en el Capítulo 2 – Punto 11 “El nuevo siglo 
y el futuro de Internet”. 
 
 Informe “Estadísticas PYME – Evolución e Indicadores” publicado en 
febrero del 2016 por el Instituto Nacional de Estadística (INE) 
 
 “Evolución y perspectivas de e-commerce para 2016” publicado en 
noviembre del 2015, desarrollado por la Agencia de marketing digital 
Kanlli en colaboración con la revista especializada D/A Retail, cuyos 
autores son: Gonzalo Ibañez (Consejero Delegado de Kanlli), Jonathan 
Liege (Operations Director de Kanlli), Elena Lostalé (Social Media 
Manager en Kanlli), Alejandro Casado (Account Manager Junior de 
kanlli). 
 
 Informe “INDICADOR DE VENTA DEL COMERCIO CANAL INTERNET A 
TRAVÉS DE TARJETAS, CRÉDITO Y DÉBITO EN CHILE I SEMESTRE 2016” de 
la CÁMARA NACIONAL DE CHILE (CNC) 
 
 Informe emitido el 20 de octubre del 2016 por la Cámara de Comercio 
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 Informe sobre “EL COMERCIO MUNDIAL 2016 (Igualdad de condiciones 
para el comercio de las pymes)”emitido en Agosto del 2016 por la 
Organización mundial del Comercio, en el Capítulo B (Las pymes en el 
comercio internacional: hechos estilizados), punto 3 “Participación de 
las pymes en el comercio electrónico internacional”  
 
 Estudio “COMERCIO ELECTRÓNICO 2016” realizado por IPSOS PERÚ en 
agosto del 2016. 
 
 Estudio “Hábitos, usos y actitudes hacia Internet” realizado por IPSOS 
PERÚ en junio del 2016.  
 
 Estudio “Boletín estadístico – Primer trimestre 2016” del Ministerio de 
Transporte y Comunicaciones (Viceministerio de Comunicaciones, 
Dirección General de Regulación y Asuntos Internacionales de 
Comunicaciones, Estadísticas de Servicios Públicos de 
Telecomunicaciones) 
 
 Estudio “Perú ocupa el tercer lugar en cobertura LTE para telefonía 
móvil a nivel regional” publicado por OSIPTEL en enero del 2016. 
 
 Estudio “Más de 15.4 millones de líneas móviles, en su mayoría 
prepago, navegan en Internet” publicado por OSIPTEL en febrero del 
2016. 
 
 Informe “INEI: 3 de cada 10 empresas peruanas tiene Página Web 
propia” publicado por la Agencia Peruana de Noticias el 26/9/2016. 
 
 Estudio “El Consumidor Conectado” que preparó IPSOS a solicitud de la 
Universidad del Pacifico y Google (noviembre 2016 – Febrero 2017). 
 
 Jaime Alonso (2008)  - Definición de Sitio Web 
 
 Llopis Taverner, González Ramírez y Gascó Gascó (2009) en su trabajo 
de investigación ANÁLISIS DE PÁGINAS WEB CORPORATIVAS COMO 
DESCRIPTOR ESTRATÉGICO. 
 
 La Corporación de Internet para la Asignación de Nombres y Números 
(ICANN) en su publicación “Nombres de Dominio” (2010). 
 
 Informe “El Comercio Electrónico en los países en desarrollo” (2013) 
publicado por la Organización Mundial del Comercio. 
 
 “El Comercio Electrónico en los países en desarrollo” (2013) publicado 
por la Organización Mundial del Comercio. 
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 La Cámara de Madrid, en su publicación “Guía práctica de Comercio 
Electrónico para PYMES” del Programa para el Desarrollo del Comercio 
Electrónico en la Comunidad de Madrid (2012).  
 
 Guía “Marketing Digital para PYMES” publicada por el Observatorio 
Regional de la Sociedad de la Información de Castilla y León (ORSI) en 
conjunto con el Consejo Regional de Cámaras de Comercio e Industria 
de Castilla y León – España (2012). 
 
 Decisión Andina 351 de la Comunidad Andina de Naciones. (17 de 
diciembre de 1993) Régimen Común sobre Derecho de Autor y 
Derechos Conexos. 
 
 Decreto Legislativo 822: Ley sobre el Derecho de Autor.  
 
 Ley Nº 28571: Ley que modifica los artículos 188° y 189° del Decreto 
Legislativo N° 822, Ley sobre el Derecho de Autor. 
 
 Reglamento del Registro Nacional del Derecho de Autor y Derechos 
Conexos; Resolución Jefatural Nº 0276-2003/ODA-INDECOPI.  
 
 Decreto Legislativo Nº 1076: Aprueba la modificación del Decreto 
Legislativo Nº 822 – Ley sobre Derecho de Autor.  
 
 Decreto Legislativo Nº 1092: Aprueba Medidas en Frontera para la 
Protección de los Derechos de Autor y Derechos Conexos y los Derechos 
de Marcas.  
 
 Ley Nº 29316: Ley que modifica, incorpora y regula diversas 
disposiciones a fin de implementar el Acuerdo de Promoción Comercial 
suscrito entre el Perú y los Estados Unidos de América. 
 
 La Ley de Firmas y Certificados Digitales es la Ley No 27269 y se explica a 
detalle en el Web Site del SICE (Sistema de Información de Comercio 
Electrónico). 
 
 La Ley que ampara el Código de protección y defensa al consumidor es 
la LEY Nº 29571 
 
 La Ley que ampara la protección de datos personales es la LEY Nº 29733. 
 
 Ley de delitos informáticos (LEY 30096) 
 
 
 Ley de manifestación de la voluntad por medio electrónico (LEY 27291) 
 
 Ley anti SPAM (LEY 28493) 
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MONOGRAFÍAS EN INTERNET 
 
TEMA FECHA LINK 
La gran evolución de internet 
desde su creación en 1969” 
 
  





El 30% de las pymes peruanas 
utilizan medios digitales para su 
publicidad 





7 Tendencias de Marketing Digital 
para el 2017  





Redes sociales para empresas: 
Tendencias 2016 
 





2017: El año en el que el 
marketing digital doblegará a la 
televisión  




Cinco tendencias de marketing 
digital que definirán el desarrollo 
del e-commerce en el Perú  





Gerente de Google Perú habla 
sobre tendencias web en móviles 
para MYPES 




Día del Internet: Este es el perfil 
del internauta peruano 
 




Comercio electrónico en el Perú 
2017 – 14vo Congreso 
Internacional de Retail 2017” (e-
commerce, su situación en el 
2017 y las perspectivas a futuro) 













¿Qué es Wordpress? 2017 https://es.wordpress.org/  































Indecopi lanza V Campaña de 
Software Legal para incentivar el 








El Perú: situación legal en 













































ANEXO 02: Oferplaza.com - ¿Quiénes Somos? 
 
E N C U E S T A 
 
Por favor marque con una (X) la alternativa que elija a continuación: 













f. www.plazanube.com  
 




i. www.comprateloperu.com  
 
 
Muchas gracias por su respuesta. 
 
PLANEAMIENTO DIGITAL SAC 
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Oferplaza.com es una plataforma online de tipo “marketplace” desarrollada 
para agrupar tiendas físicas en un mall o centro comercial virtual que ofertará 
por Internet productos de diversas marcas y categorías. Cada una de las 
“tiendas asociadas” posee un buscador propio de productos (formato Shop-in-
Shop) y una página exclusiva dentro de la plataforma online. Oferplaza.com 
tiene como objetivo principal juntar a las “tiendas asociadas” con los “clientes o 
consumidores finales” en un canal adicional y complementario de comercio por 
Internet (e-commerce) a nivel nacional. 
 
Oferplaza.com actúa como gestor de la venta e intermediario de las 
operaciones por Internet  mediante el uso de la plataforma marketplace online 
que pone a disposición de las tiendas asociadas y de los clientes o 
consumidores finales.Oferplaza.com es una plataforma online de tipo 
“marketplace” desarrollada para agrupar tiendas físicas en un mall o centro 
comercial virtual que ofertará por Internet productos de diversas marcas y 
categorías. Cada una de las “tiendas asociadas” posee un buscador propio de 
productos (formato Shop-in-Shop) y una página exclusiva dentro de la 
plataforma online. Oferplaza.com tiene como objetivo principal juntar a las 
“tiendas asociadas” con los “clientes o consumidores finales” en un canal 
adicional y complementario de comercio por Internet (e-commerce) a nivel 
nacional. 
 
Oferplaza.com actúa como gestor de la venta e intermediario de las 
operaciones por Internet  mediante el uso de la plataforma marketplace online 
que pone a disposición de las tiendas asociadas y de los clientes o 
consumidores finales.Oferplaza.com fue concebida como un canal de venta 
adicional y complementario tanto como para la empresa Planeamiento Digital 
SAC como para las tiendas asociadas, brindándole a las PYMES del Perú la 
posibilidad de contar con una plataforma online moderna y funcional para 
promocionar gratuitamente sus productos por Internet. Oferplaza.com  asigna 
a cada tienda asociada una página exclusiva con un buscador de productos 
independiente (incluye la actualización mensual de la misma), permite que los 
clientes compren productos de diferentes tiendas asociadas, permite que el 
cliente seleccione el método de pago para sus compras, calcula el costo de 
envío por cada producto y ofrece certificados de garantía para las 
transacciones. Oferplaza.com cobra solo una comisión porcentual por venta 
realizada y ofrece adicionalmente a las tiendas asociadas paquetes de 
desarrollo web para incrementar la funcionalidad de su página web 
independiente y posicionamiento para ser parte de las secciones que muestran 
“tiendas destacadas” dentro del marketplace online.Oferplaza.com le brinda a 
las tiendas asociadas un Link único del tipo:  www.oferplaza.com/tienda-
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asociada con el cual cada tienda puede invitar a sus clientes a comprar sus 
productos  por Internet. 
 
Oferplaza.com agrupa a los productos ofertados por las tiendas asociadas en 
las siguientes categorías: 
 
Cómputo & Digital (PC de escritorio, Portátiles, Impresoras, Periféricos, partes y 
accesorios, Consolas y videjuegos, Software de oficina, Consumibles, Equipos 
de red), Celulares, Tablets, Cámaras, Moda & Estilo (Ropa de mujer, Ropa de 
hombre, Calzado de mujer, Calzado de hombre, Accesorios de mujer, 
Accesorios de hombre),  Niños & Bebes (Ropa de niños, Ropa de bebes, Calzado 
de niños, Calzado de bebes, Accesorios infantiles, Juguetes, Muebles infantiles), 
Joyas & Bisutería, Hogar & Decoración,  Catering, Pastelería y Buffet, Mascotas 
(Accesorios para mascotas, Alimento para mascotas). 
 
Cuando un cliente realiza una compra en Oferplaza.com, la plataforma online le 
envía un correo de “confirmación de pedido” y envía otro correo de “alerta de 
pedido” al “operador Oferplaza.com”. El monto de la venta ingresa a las 
cuentas de Planeamiento Digital SAC, el cual envía por correo una orden de 
pedido (en formato .pdf) a las tiendas asociadas (dueñas de los productos 
solicitados en el pedido), en la cual figura la siguiente información: detalle del 
pedido, datos del cliente, costo del envío (cada tienda envía sus productos) y 
comisión por el servicio de intermediación. Planeamiento Digital SAC transfiere 
a la tienda asociada el monto total de la compra (descontando la comisión 
correspondiente), realiza la coordinación y seguimiento del envío hasta 
comprobar la entrega del producto al cliente o consumidor final (a través del 
call center de Oferplaza.com). 
 
La calidad, garantía y el envío de los productos adquiridos en Oferplaza.com 
son de exclusiva responsabilidad de las tiendas asociadas y “NO” de 
Oferplaza.com. El costo del envío se carga al valor de la venta según sea 
calculado por la plataforma online (en base a la dirección de envío, al tipo y al 
número de productos). Los productos serán enviados vía Courier (para compras 
realizadas con pago anticipado) o personalmente (para pedidos con pago 
contra entrega) por cada tienda asociada. Oferplaza.com “SI” participa como 
intermediario ante una queja o reclamo asociada a un pedido a través del call 
center de atención al cliente. 
 
En el caso de que el cliente realice un pedido con productos de 2 o más tiendas 
asociadas, le llegaran a su dirección de envío 2 o más envíos separados 
físicamente y en tiempos diferentes (dependerá de cada tienda asociada), cada 
envío irá acompañado de su respectivo comprobante de pago emitido por cada 
tienda asociada. 
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Los productos ofertados en nuestra plataforma online (marketplace) 
Oferplaza.com no son entregados, ni son propiedad de OferPlaza.com, somos 
intermediarios y facilitadores entre las tiendas asociadas y los clientes o 
consumidores finales. 
 
En Oferplaza.com, uno de nuestros objetivos respecto a las tiendas asociadas 
es trabajar y crecer como un equipo (Merchant Partners) en la plataforma 
marketplace online. En el caso de los clientes o consumidores finales, nuestro 
objetivo es que puedan experimentar la mejor forma de comprar por internet, 
de una forma rápida y segura, para lo cual contamos con una amplia variedad 
de métodos de pago y certificado SSL de garantía para transacciones realizadas 
en Internet. 
 
Contamos también con cuentas en las principales redes sociales: Facebook, 
Twitter, Youtube y G+ donde podrás encontrar promociones, descuentos 
novedades y mucho más. 
 
ANEXO 03: Oferplaza.com  - Preguntas frecuentes 
 
¿QUÉ ES OFERPLAZA.COM? 
 
Oferplaza.com es una plataforma online de tipo “marketplace” desarrollada 
para agrupar tiendas físicas en un mall o centro comercial virtual que oferta por 
Internet productos de diversas marcas y categorías. Cada una de las “tiendas 
asociadas” posee un buscador propio de productos (formato Shop-in-Shop) y 
una   página exclusiva dentro de la plataforma online, Oferplaza.com tiene 
como  objetivo principal juntar a las “tiendas asociadas” con los “clientes o 
consumidores finales” en un canal adicional y complementario de comercio por 
Internet (e-commerce) a nivel nacional. 
 
Oferplaza.com actúa como gestor de la venta e intermediario de las 
operaciones por Internet mediante el uso de la plataforma marketplace online 




Oferplaza.com le brinda a las tiendas asociadas un Link único del tipo:   
 
www.oferplaza.com/tienda-asociada con el cual cada tienda puede invitar a sus 
clientes a comprar sus productos  por Internet. 
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¿CÓMO REALIZO UN PEDIDO EN OFERPLAZA.COM? 
 
-Ingresando a www.oferplaza.com 
-Ingresando a www.oferplaza.com/tienda-asociada 
 
Elijes los productos que deseas, estos se cargan en el “carrito de compras”, 
además puedes seleccionar productos de diferentes tiendas. Luego ingresas al      
Carrito de compras para cotejar tu pedido, ver los montos de los productos y  
costos de envío. Continuas a “Finalizar Compra” donde deberás ingresar a tu 
cuenta de usuario o Registrarte, además de elegir la forma de pago y dirección 
de envío. Posteriormente se te enviarán el correo de confirmación de tu pedido 
y de los estados del mismo hasta que lo recibas. 
 
¿CÓMO ME ENTREGAN LOS PRODUCTOS? 
 
El pedido llegara a la comodidad de tu hogar, si compraste en más de 1 tienda 
asociada los productos llegaran a tu domicilio en envíos  separados por cada  
tienda asociada con su respectivo comprobante de pago. 
 
OferPlaza.com realiza las coordinaciones y el seguimiento del envío hasta la 
recepción del mismo. 
 
¿CÓMO CONFIRMO MI PEDIDO? 
 
Al momento de realizar tu pedido se te enviará un correo electrónico con los  
datos de compra y el “Número de Pedido”, los estados de tu pedido, hasta la 
entrega del mismo. 
 
Puedes solicitar información a nuestro “Centro de atención al cliente” 
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¿CÓMO FUNCIONA EL PROCESO DE COMPRA Y VENTA EN OFERPLAZA? 
 
Cuando un cliente realiza una compra en Oferplaza.com, la plataforma online le 
envía un correo de “confirmación de pedido” y envía otro correo de “alerta de  
pedido” al “operador Oferplaza.com”. El monto de la venta ingresa a las  
cuentas de Planeamiento Digital SAC, el cual envía por correo una orden de 
pedido (en formato .pdf) a las tiendas asociadas (dueñas de los productos 
solicitados en el pedido), en la cual figura la siguiente información: detalle del 
pedido, datos del cliente, costo del envío (cada tienda envía sus productos) y 
comisión por el servicio de intermediación. Planeamiento Digital SAC transfiere 
a la tienda asociada el monto total de la compra (descontando la comisión 
correspondiente), realiza la coordinación y seguimiento del envío hasta 
comprobar la entrega del producto al cliente o consumidor final (a través del 
call center de Oferplaza.com). 
 
La calidad, garantía y el envío de los productos adquiridos en Oferplaza.com 
son de exclusiva responsabilidad de las tiendas asociadas y “NO” de 
Oferplaza.com. El costo del envío se carga al valor de la venta según sea 
calculado por la plataforma online (en base a la dirección de envío, al tipo y al 
número de productos). Los productos  serán enviados vía Courier (para 
compras realizadas con pago anticipado) o personalmente (para pedidos con 
pago contra entrega) por cada tienda asociada.  Oferplaza.com “SI” participa 
como intermediario ante una queja o reclamo asociada a un pedido a través del 
call center de atención al cliente. 
 
En el caso de que el cliente realice un pedido con productos de 2 o más tiendas 
asociadas, le llegaran a su dirección de envío 2 o más envíos separados 
físicamente y en tiempos diferentes (dependerá de cada tienda asociada), cada 
envío irá acompañado de su respectivo comprobante de pago emitido por cada 
tienda asociada. 
 
Los productos ofertados en nuestra plataforma online (marketplace) 
Oferplaza.com no son entregados, ni son propiedad de OferPlaza.com, somos 
intermediarios y facilitadores entre las tiendas asociadas y los clientes o 
consumidores finales. 
 
En Oferplaza.com, uno de nuestros objetivos respecto a las tiendas asociadas 
es trabajar y crecer como un equipo (Merchant Partners) en la plataforma 
marketplace online. En el caso de los clientes o consumidores finales, nuestro 
objetivo es que puedan experimentar la mejor forma de comprar por internet, 
de  
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una forma rápida y segura, para lo cual contamos con una amplia variedad de 
métodos de pago y certificado SSL de garantía para transacciones realizadas en 
Internet. 
 
¿QUÉ PAÍSES PUEDEN COMPRAR EN OFERPLAZA.COM? 
 
A nivel nacional (Perú), tanto para tiendas asociadas como para los clientes o 
consumidores finales. 
 
¿QUÉ MÉTODOS DE PAGO SE PUEDEN UTILIZAR? 
 
En Oferplaza.com contamos con los siguientes métodos de pago: deposito o 
transferencia bancaria (BCP y SCOTIABANK), pago contra-entrega y tarjeta de 
crédito (próximamente). 
 
¿PUEDO RESERVAR O RECORDAR PRODUCTOS PARA UNA PRÓXIMA 
COMPRA? 
 
Si, registrándote en OferPlaza.com contaras en tu cuenta personal con una Lista 
de Deseos, donde podrás guardar productos para una próxima compra. 
 
¿ES CARO TENER UNA TIENDA EN OFERPLAZA.COM? 
 
Oferplaza.com fue concebida como un canal de venta adicional y 
complementario para las empresas del Perú, brindándoles la posibilidad de 
contar con una plataforma online de tipo marketplace moderna y funcional 
para promocionar  gratuitamente sus productos por Internet. 
 
Oferplaza.com asigna a cada tienda asociada una página exclusiva con un 
buscador de productos independiente (incluye la actualización mensual de la 
misma), permite que los clientes compren productos de diferentes tiendas 
asociadas, permite que el cliente seleccione el método de pago para sus 
compras, calcula el costo de envío por cada producto y ofrece certificados de 
garantía para las transacciones. 
 
Oferplaza.com cobra solo una comisión porcentual por venta realizada y ofrece 
adicionalmente a las tiendas asociadas paquetes de desarrollo web para 
incrementar la funcionalidad de su página web independiente y 
posicionamiento para ser parte de las secciones que muestran “tiendas 
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¿QUÉ DEBO HACER SI MI PEDIDO NO HA LLEGADO, ESTÁ INCOMPLETO O 
INDIRECTO? 
 
Puedes RESPONDER el  correo de Confirmación de Pedido que te enviamos 
indicándonos el retraso o la falla en el envío e inmediatamente haremos el 
seguimiento de tu pedido para dar una  respuesta inmediata al problema. Te 
recomendamos darnos toda la información posible de tu queja o reclamo y 
podrías también adjuntarnos fotos si así se requiere. 
 
¿CÓMO PUEDO CANCELAR O MODIFICAR MI PEDIDO? 
 
Puedes RESPONDER el  correo de Confirmación de Pedido que te enviamos 
indicando el motivo del cambio o cancelación de tu pedido, procesaremos tu 
solicitud para dar respuesta y realizar la cancelación o el cambio del pedido.  
 
La acción de cancelación de pedido genera el cobro de costo del procesamiento  
del mismo por manejo y retorno del pago. Solo se aceptan cambios o 
anulaciones  
antes de las 4 horas de realizado el pedido. 
¿CÓMO CREO UNA CUENTA EN OFERPLAZA.COM? 
 
En la parte superior en el Menú principal dar click en Mi Cuenta elegir la opción 
Regístrate, ingresa los datos que se solicitan. Al momento de realizar tu pedido 
también se te solicitara realizar el registro. 
 
¿CÓMO PUEDO CAMBIAR MIS DIRECCCIONES DE ENVÍO Y FACTURACIÓN? 
 
En la parte superior en el Menú principal dar click en Mi Cuenta elegir la opción 
Acceder a mi Cuenta, en la ventana principal de la cuenta, al lado izquierdo en 
el menú de opciones ingresar a Direcciones. Allí encontraras tus direcciones de 
envío y facturación las cuales podrás editar, eliminar  o crear una nueva 
dirección. 
 
¿CÓMO CAMBIO LA CONTRASEÑA DE MI CUENTA? 
 
En la parte superior en el Menú principal dar click en Mi Cuenta elegir la opción 
Acceder a mi Cuenta, en la ventana principal de la cuenta, al lado izquierdo en 
el menú de opciones ingresar a Detalles de la Cuenta. Ingresa tu clave actual y 2 
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¿DÓNDE PUEDO VER EL DETALLE HISTÓRICO DE MIS PEDIDOS? 
 
En la parte superior en el Menú principal dar click en Mi Cuenta elegir la opción 
Acceder a mi Cuenta, en la ventana principal de la cuenta, al lado izquierdo en 
el menú de opciones ingresar a Pedidos. Allí encontrarás todo el histórico de 
tus pedidos realizados, los cuales podrás consultar tanto el detalle de tu pedido 
como el detalle de cada producto. 
 
ANEXO 04: Oferplaza.com - Términos y Condiciones 
 
IDENTIFICACIÓN DEL SITIO WEB 
 
La persona Jurídica propietaria y responsable de la Plataforma Digital 
Oferplaza.com, es la empresa Planeamiento Digital SAC con RUC: 20600374151 
y domicilio en Jr. Chacas 815, Los Olivos, Lima, Perú. 
 
Datos de contacto: Fredy Jesus Ipinze Chereque (Gerente General) 
Teléfono: 999 445 035 




Cuando se usen los términos: 
 
1.- “Oferplaza.com”,” Nosotros”,” Plataforma Digital”, “sitio web”, se está 
haciendo referencia a la compañía. 
 
2.- “Pedido”, “Productos Ofertados”, “productos” hacen referencia a los bienes 
que son ofertados a través de nuestra plataforma digital. 
 
3.- “Servicio”, “servicios”, hacen referencia al servicio de intermediación y 
facilitación que realiza Oferplaza.com 
 
4.-“Tienda Asociada”, hace referencia a la tienda que Oferta sus productos en 
nuestra plataforma digital, dicha tienda cuenta con una página propia dentro 
de la plataforma con un link personalizado www.oferplaza.com/tu-tienda 
 
5.- “Política de privacidad”, se refiere a la política publicada en el sitio web, la 
cual hace una referencia detallada de cómo manejamos información personal. 
OBJETO 
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Las presentes condiciones generales tienen por objeto regular expresamente 
las condiciones aplicables a los procesos de contratación llevados a cabo por 
parte de los usuarios (el “Cliente”), de Productos Ofertados por parte de 
OferPlaza.com, que ofrece el servicio de intermediación y facilitación para 
adquirir Productos Ofertados por diferentes Tiendas Asociadas, a través, de la 
publicación y agrupamiento en páginas únicas que contendrán productos 
exclusivos de cada Tienda Asociada con el Soporte de personal capacitado en el 
uso de la Plataforma Digital y atención al cliente, buscando siempre la 
satisfacción del cliente. 
 
Estas Condiciones Generales permanecerán en vigor y serán válidas durante 
todo el tiempo que estén accesibles a través del Sitio Web, sin perjuicio de que 
OferPlaza.com se reserva el derecho a modificar, sin previo aviso, tanto las 
Condiciones Generales en cualquiera de los textos legales que se encuentren 
expuestos en el Sitio Web. En todo caso, el acceso al Sitio Web tras su 
modificación, inclusión y/o sustitución, implica la aceptación de los mismos por 
parte del usuario. 
 
El Cliente se encuentra sujeto a las Condiciones Generales vigentes en cada uno 
de los momentos de realizar la contratación correspondiente, no siendo posible 
realizar ningún pedido de los Productos Ofertados sin la previa aceptación de 
las presentes Condiciones Generales. La vigencia temporal de las Condiciones, 
coincide con el tiempo de su exposición, hasta el momento en que sean 
modificadas total o parcialmente. Las nuevas Condiciones serán de aplicación 
desde el momento en que estén a disposición del Cliente, y sean de esta forma 
plenamente accesibles. 
 
Todas las adquisiciones de Productos comprados a través del Sitio Web, previa 
identificación y autenticación, a través del nombre de usuario y contraseña que 
fuese suministrado, se considerarán válidamente realizadas por el Cliente, y 
serán vinculantes. En consecuencia, el Cliente será el responsable en exclusiva 
de cualesquiera compras de Productos a través del Sitio Web por parte de 
cualquier tercero que haga uso de su usuario y contraseña. La realización de 
pedidos desde el Sitio Web por parte de un menor de edad que falsee la 
información de registro, se entenderá realizada bajo la supervisión y 
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INFORMACIÓN DE LOS USUARIOS 
 
Cada vez que un usuario se registre en EL PORTAL, se le solicitará que 
suministre a la Compañía su información personal, nombre y apellidos 
completos, documento de identidad, identificación, fecha de nacimiento, 
número telefónico y una dirección válida de correo electrónico. 
 
Toda la información proporcionada durante el proceso de contratación será 
almacenada por Planeamiento Digital SAC en su calidad de responsable y gestor 
del Sitio Web, así como encargado de tratamiento de los datos del pedido. 
 
INFORMACIÓN Y DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS OFERTADOS 
 
Toda la información relativa a los Productos Ofertados por las Tiendas 
Asociadas en OferPlaza.com, serán publicados a través de nuestro Sitio Web, 
indicándose la siguiente información respecto a cada producto. 
 
• Marca del producto 
• Modelo del producto 
• Imágenes del producto 
• Descripción del producto 
• Precio del producto 
• Descuentos del producto (si procede) 
• Especificaciones técnicas del producto 
• Disponibilidad de envío a domicilio 
• Opiniones y valoraciones de los usuarios 
• Otros productos relacionados y recomendados 
 
Cada Tienda Asociada, a través de OferPlaza.com podrá en cualquier momento, 
añadir nuevos productos a los incluidos en el Sitio Web. Asimismo cada Tienda 
Asociada podrá dejar de ofrecer, en cualquier momento, y sin previo aviso, 
cualquier Producto en el Sitio Web. 
 
En el caso de que la Tienda Asociada no disponga de stock de alguno de los 
Productos Ofertados, OferPlaza.com informará al Cliente de dicha situación, 
indicándole la posibilidad de esperar la existencia de stock del producto, anular 
la compra, para realizar la correspondiente devolución de las cantidades 
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PRECIO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS 
 
El precio de los Productos Ofertados será presentado en El Sitio Web antes de 
que la transacción sea aceptada por el cliente. Dicho precio incluirá todos los 
posibles recargos por tributos, impuestos, servicios envío, adicionales, 
incrementos, etc., que sean aplicables a cada transacción. El precio estará 
debidamente discriminado para efectos de que el consumidor conozca con 
exactitud el concepto de cada uno de los diferentes rubros que va a pagar. 
 
REGISTRO A LA PLATAFORMA 
 
Cuando el usuario se registra u ordena a través del Sitio Web, debe suministrar 
una dirección de correo electrónico y una contraseña. El usuario debe 
conservar estos datos de forma segura y no proveer esta información a un 
tercero. En todo caso, cuando realiza cualquiera de estos procesos, nuestro 
sistema lo entiende como una aceptación expresa de los presentes Términos y 
Condiciones, así como de la Política de Tratamiento de Datos Personales de 
nuestra Compañía. 
 
Para poder iniciar el proceso de contratación de los productos ofertados en 
Oferplaza.com, es esencial que los usuarios se registren como usuario de la 
Plataforma, ingresando tus datos personales, además, de correo y contraseña 
que en adelante usaras para utilizar el sitio web. 
 
PROCEDIMIENTO DE CONTRATACIÓN ELECTRONICA 
 
Confirmación del pedido el Usuario, una vez finalice la selección de los 
productos que desea adquirir, deberá confirmar su pedido, revisando sus 
productos seleccionados, el número de unidades, el precio de los mismos, el 
plazo de entrega y los gastos de envío. 
 
Únicamente podrá realizarse por cada operación de compra y por cada cliente, 
un pedido de un máximo de cinco (5) unidades de un mismo producto. Facilitar 
Datos de Facturación y Envío: el Usuario deberá facilitar los datos de 
facturación y de envío de los productos, debiendo aceptar expresamente, 
mediante la marcación de la correspondiente casilla, de las presentes 
Condiciones de Contratación. En caso de no marcar la casilla de aceptación, el 
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Seleccionar el Método de Pago: el Usuario, una vez facilite los datos de 
facturación y en su caso, de envío, deberá seleccionar el método de pago que 
desee utilizar. Actualmente, OferPlaza.com acepta los siguientes métodos de 
pago: Deposito en cuenta, pago contra-entrega. 
 
Confirmación de la Compra: al finalizar el proceso de compra Oferplaza.com 
enviara en tiempo real un correo electrónico de confirmación de tu compra 
“Ticket de Pedido” con el detalle de tu compra, datos de envío, detalles de los 
costos y tiempo de entrega. 
 
Envío de los productos del pedido: Los productos serán enviados vía Courier 
con los datos de envío que proporcionaste. Si en el pedido se encuentran 
productos de más de una Tienda Asociada, estas realizaran envíos 
independientes que llegaran a la dirección de envío en tiempos diferentes 
siempre dentro del plazo establecido que es un máximo de 3 días hábiles, 
contados desde el día siguiente de la fecha de compra. 
 
ANEXO 05: Oferplaza.com - Políticas de privacidad 
 
La Política de Privacidad de Oferplaza.com se centra en los siguientes puntos: 
 
•Procedimientos para recolectar, utilizar y compartir su información personal. 
•Métodos adoptados para asegurar su información personal. 
 
Datos personales recopilados y los fines para los que son utilizados. 
 
La información personal que recopilamos de los clientes que se registran en 
Oferplaza.com se utiliza para: 
 




•Mantener y actualizar nuestros archivos y sus cuentas con nosotros. 
•Hacer disponible contenido tales como listas de deseos y comentarios de los 
clientes. 
•Recomendaciones de productos y servicios de interés para usted. 
•Mejorar nuestros servicios, características y plataforma. 
•Prevenir o detectar fraude o abuso. 
•Permitir a terceros (Tiendas Asociadas) entregar los productos adquiridos. 
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•Para enviarle correos de confirmaciones de pedidos, estado de su pedido, 
confirmación de suscripción al boletín, confirmación de mensaje recibido (a 
través del formulario de Contáctenos), confirmación de registro, noticias y 
promociones. 
 
Oferplaza.com comparte su información en los siguientes casos: 
 
•Tiendas Asociadas: nombre del cliente, dirección de envío y detalle del 
producto o productos que le corresponda en el pedido. No otorgamos a estas 
empresas derechos para utilizar sus datos. 
•Proveedores de servicios: contratamos empresas para entregar paquetes, 
procesar pagos de tarjetas de crédito y ofrecer servicio de atención al cliente. 
Estos tendrán acceso a la información personal necesaria para realizar sus 
funciones, pero no podrán utilizarla para otros fines. No otorgamos a estas 
empresas derechos para utilizar sus datos. 
 
•Ofertas Promocionales: para enviarles correos de ofertas, promociones y 
novedades a los clientes que se hayan subscrito al Boletín. 
 
•Protección de Oferplaza.com y Otros: solo en caso de que las autoridades 
correspondientes consideren que su divulgación es necesaria para el 
cumplimiento de la ley, para hacer cumplir o aplicar los Términos y 
Condiciones, entre otros acuerdos o para proteger los derechos, la propiedad o 
seguridad de Oferplaza.com, sus clientes o tiendas asociadas u otros terceros 
(intercambio de información con otras sociedades y organizaciones para la 
protección contra el fraude y la reducción del riesgo de crédito). No se autoriza 
utilizar la información para fines comerciales ni de otro tipo que no 
corresponda al proceso en el que el cliente se encuentre involucrado. 
 
Sistema de seguridad de la información (Certificación SSL) 
 
Oferplaza.com utiliza servidores seguros (con programas de protección) para 
almacenar su información personal. Cuando recopilamos información de 
tarjetas de pago electrónico, se utilizan sistemas de cifrado Secure Socket Layer 
(SSL) que codifica la misma evitando usos fraudulentos (manejo de información 
reservada), siempre y cuando cuenten con mecanismos que impidan el acceso 
de amenazas externas (hackers). No enviar todos los detalles de tarjetas de 
crédito o débito sin cifrar las comunicaciones electrónicas en nuestra 
plataforma online.Tenga en cuenta que Ud. es el único responsable de la 
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Opciones de actualización o eliminación de la información personal del cliente 
 
Los clientes podrán en cualquier momento solicitar a Oferplaza.com informar el 
detalle de la información que posee y también la actualización o eliminación de 
dicha información, utilizando el formulario de Contacto. La solicitud de 
eliminación de la información no será posible cuando el Titular tenga un deber 
legal, contractual o comercial de permanecer en la base de datos. 
 
Oferplaza.com no puede ser utilizado por menores de edad 
 
Oferplaza.com no comercializa productos para ser comprados por menores de 
18 años, si usted es menor de edad puede solicitar a un familiar mayor de edad 
que compre el producto por usted. 
 
Responsable y contacto 
 
PLANEAMIENTO DIGITAL SAC es la encargada de la recolección y el Tratamiento 
de Datos Personales, la Autorización y los registros almacenados, en todos los 
casos, impidiendo que se deterioren, pierdan, alteren o se usen sin autorización 
y conservarlos con la debida seguridad. 
El área de servicio al cliente estará a cargo de atender las peticiones, quejas y 
consultas de los titulares de los datos. 
 
Periodo de vigencia de las bases de datos 
 
La información suministrada por los clientes permanecerá almacenada hasta 
por el término de cinco (5) años contados a partir de la fecha de la última 
actualización (en base al cumplimiento de las obligaciones legales y/o 




Si el cliente considera que no se ha respetado la confidencialidad y privacidad 
de su información personal, tiene el derecho de incluir su reclamo o queja en 
nuestro “Libro de reclamaciones virtual” ubicado en el pie de página de 
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ANEXO 06: Oferplaza.com - Cambios y devoluciones 
 
Todas las Tiendas Asociadas que venden en www.oferplaza.com están 
comprometidas a que el cliente se encuentre completamente satisfecho con los 
productos adquiridos, tanto en calidad del producto, idoneidad de 
características y tiempo de entrega. Cabe señalar que estas políticas no afectan 
los derechos del cliente estipulados en la Ley 29571 del Código de Defensa del 
Consumidor. 
 
Las solicitudes de cambios y devoluciones serán recibidas y atendidas por 
nuestro equipo de Servicio al Cliente, cual principal objetivo es garantizar una 
respuesta rápida y oportuna, realizando la intermediación en todo momento 
hasta que las Tiendas Asociadas cumplan con entregar un óptimo servicio de 
pre y post venta a todos nuestros clientes. 
 
Pasos para devolver un producto 
 
1.- Debes RESPONDER el correo de Confirmación de Pedido que te enviamos 
indicando el motivo del cambio o devolución de tu pedido, procesaremos tu 
solicitud para dar una respuesta inmediata. Puedes devolver el producto en un 
plazo máximo de 5 (cinco) días calendarios desde la fecha en que recibiste tu 
pedido. 
 
2.- En un plazo no mayor a 3 días hábiles, enviaremos una guía de cambio o 
devolución a tu correo electrónico y debes seguir las instrucciones que ahí se 
detallan para devolver el producto. 
 
3.- Debes devolver el producto en las mismas condiciones que lo recibiste, e 
incluir todos sus empaques originales, etiquetas, documentación y la guía de 
devolución firmada. 
 
4.- En la guía de cambio o devolución, te indicaremos también la dirección 
donde deberás devolver el producto. Verifica también los horarios de atención. 
Si tienes inconvenientes para devolver el producto, comunícate con nuestro 
servicio al cliente. 
 
5.- Luego de recibir la confirmación de la tienda, nos comunicaremos contigo 
vía correo electrónico para realizar el reembolso de tu dinero de acuerdo al 
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Medios de devolución 
 
Dependiendo del motivo de la devolución, dimensiones y ubicación del 
producto; se tienen previstas hasta tres opciones para devolver el producto a la 
Tienda Asociada. 
 
1.- Devolver en tienda 
 
Lleva el producto a la dirección de la tienda que se te indicará en la guía de 
devolución. Si el producto no es entregado posterior a cinco días hábiles desde 
que se envió la guía de devolución se considerará como solicitud cancelada. 
 
2.- Vía Courier 
 
Entrega el producto en la oficina del Courier que se te indicará en la guía de 
devolución. Ten en cuenta que, si la devolución no es por falla de producto, 
deberás cancelar el costo por el servicio logístico en las mismas oficinas del 
Courier. 
 
Una vez que la tienda reciba el producto y realice los controles de calidad 
correspondientes, te enviaremos un correo electrónico con la respuesta a tu 
solicitud de devolución. 
 
Motivos para devolver un Producto 
 
1. Falla de Producto 
 
Las devoluciones por falla de producto incluyen: 
 
I. Producto dañado 
II. Producto defectuoso 
III. Empaque en mal estado o roto 
IV. Producto con señales de uso 
V. Accesorios faltantes 
VI. Producto con características distintas a las ofrecidas 






I. El producto debe ser devuelto en las mismas condiciones (empaque, 
etiquetas, sellos), tal cual fue recibido. 
Página | 316  
 
 
II. Es necesario presentar el comprobante de pago (boleta o factura) que 
certifique la compra realizada. 
 
III. Tienes la posibilidad de dejar el producto en las Tienda Asociada previa 
coordinación con el equipo de Servicio al Cliente de oferplaza.com. 
 
IV. Puedes solicitar el reembolso integro de su dinero, incluido el pago por el 
costo de envío. 
 
V. Para aprobar una devolución por falla de producto, el producto debe pasar 
por un proceso de Control de Calidad, este proceso puede tomar un tiempo de 
hasta 10 días hábiles. Luego de ello, te enviaremos un correo electrónico con el 
informe correspondiente y con los pasos a seguir para la reposición del 
producto. 
 
VI. Si el producto cumple con todas las condiciones para ser devuelto, se 
procederá a gestionar con el cambio de producto o reembolso de dinero según 
corresponda. No obstante, si la Tienda Asociada determina que la falla o avería 
fue provocada por un uso indebido, se te enviará una notificación para que 
puedas recoger el producto. 
 
2. Cambio de Talla (ropa y calzado) – Consideraciones 
 
I. Puedes devolver el producto en un plazo máximo de 5 (cinco) días calendario 
desde la fecha en que recibiste tu pedido. 
II. El producto debe ser devuelto en las mismas condiciones (empaque, 
etiquetas, sellos), tal cual fue recibido. 
III. Es necesario presentar el comprobante de pago (boleta o factura) que 
certifique la compra realizada en oferplaza.com 
IV. No se realizan reembolsos por los gastos de envío ni ningún otro servicio 
relacionado con tu pedido; únicamente te reembolsaremos el importe del 
producto. 
V. Para el caso de calzado, te recomendamos probarte el producto en una 
superficie limpia y lisa para evitar marcas de uso en el caso de que tengas que 
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ANEXO 07: FORMATO INDECOPI: Formato de Hoja de Reclamación del 
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ANEXO 08: FORMATO DE ORDEN DE PEDIDO DE OFERPLAZA.COM 
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ANEXO 09: Especificación de casos de uso del sistema 
CASO DE USO Configurar Hosting 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de contratar el 
Servicio de Hosting con el proveedor HOSTING LABS para 
poder almacenar toda la información correspondiente al 
Web Site y Marketplace online de la Empresa, contar con 
correos corporativos, bases de datos, entre otros beneficios. 
(compra on-line por un año de servicio). 
 Con el Usuario y Contraseña brindados por el Proveedor al 
momento de contratar el Servicio de Hosting, debe acceder 
al CPANEL para configurar el Nombre de Dominio que se 
utilizará para acceder por Internet al Web Site y Marketplace 
online de la Empresa. 
 En la cuenta CPANEL debe crear todas las cuentas de correo 
corporativas que se desee, asignándolo una contraseña y el 
espacio virtual correspondiente a cada una. 
 En la cuenta CPANEL debe crear usuarios FTP adicionales 
para brindárselos a otros trabajadores de la Empresa que 
deseen acceder al Hosting. 
 Cada año debe renovar el Servicio de Hosting para mantener 
el Web Site y Marketplace online activos en Internet. 
 Debe instalar y configurar un Cliente FTP (FileZilla por 
ejemplo) para tener un método adicional al CPANEL para 
poder subir y/o descargar archivos al hosting. 
 Debe instalar y/o configurar una aplicación de 
Administración de correos (M. Outlook por ejemplo) para 
que después de un tiempo prudencial el espacio virtual 
asignado a las cuentas de correo se liberen. 
 
Actor  Administrador del Sistema 
 
Pre-condiciones  Contar con las características técnicas del Hosting que se 
desea contratar (Espacio virtual, Ancho de banda para 
transferencia mensual, número de correos permitidos, 
número de base de datos permitidas, sistema operativo, 
panel de administración, etc). 
 Tener la cuenta de cliente en HOSTING LABS correctamente 
configurada. 
 Tener una tarjeta PAGUM/MASTERCARD o VISA activa y con 
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saldo suficiente para la compra y las renovaciones anuales. 
 Tener el servicio de “Nombre de Dominio” contratado y 







Flujo normal  Contratar el Servicio de Hosting (Compra On-Line). 
 Configurar el Nombre de Dominio que se utilizará para 
acceder al Hosting. 
 Crear los correos corporativos.  
 Crear usuarios FTP. 
 Instala y configura Cliente FTP. 
 Monitorear anualmente la renovación del servicio. 
Flujo alternativo  Configurar los registros MX para trabajar con correos 
gestionados bajo la plataforma de GMAIL. 
 Adquirir espacio adicional para contar con mayor capacidad 
de almacenamiento del Hosting. 
 Adquirir ancho de banda adicional para la transferencia 
mensual del Hosting. 
 
Post-condiciones  Si la sumatoria de espacio virtual de todas las cuentas de 
correo igualan al espacio total contratado, no se podrá subir 
archivos.  
 Si la sumatoria del peso virtual de todos los archivos 
almacenados en el Hosting igualan a la cuota total 
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CASO DE USO Instalar y Configurar CMS WordPress 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de instalar y 
configurar el CMS WordPress en el Hosting contratado. Para 
esto debe descargar la última versión de WordPress 
disponible en su Sitio Web oficial. El contenido de la carpeta 
descargada debe ser subida, mediante el uso del cliente FTP 
FileZilla a la carpeta raíz del Hosting contratado 
(public_html). 
 El Administrador debe ingresar al CPANEL del Hosting para 
crear la base de datos que alojará las tablas de WordPress 
que se crearán durante la instalación. Adicionalmente debe 
crear el usuario de conexión a la base de datos asignándole 
una contraseña y asociándolo a la Base de datos creada. El 
Administrador debe asignar todos los permisos de uso de la 
base de datos al usuario creado. 
 El Administrador debe acceder a los archivos de WordPress 
que se alojaron en la carpeta principal del Hosting para 
editar el archivo de configuración “wp-config.php” en el cual 
se colocará el nombre de la base de datos, el usuario y su 
contraseña. 
 El Administrador debe acceder a la interfaz de instalación de 
Wordpress utilizando un navegador web y escribiendo la 
siguiente URL: http://www.eldominio.com/wp-admin/install.php 
Luego debe seguir los pasos de instalación hasta obtener el 
usuario y contraseña de acceso al CMS para la instalación del 




 Una vez instalado WordPress, el Administrador debe acceder 
al CMS a través de un navegador web y escribiendo la URL: 
http://www.eldominio.com/wp-admin para instalar el 
TEMPLATE adquirido en el proveedor THEMEFOREST. 
 Luego de instalado el TEMPLATE del Sitio Web, el 
Administrador debe instalar y activar todos los plugin 
necesarios para el correcto funcionamiento del Sitio Web. 
 Para que el Marketplace online funcione correctamente, el 
Administrador debe instalar y activar el Plugin 
WooCommerce. 
 Con todos los pasos anteriores, el CMS estará listo para que 
el Administrador inicie con la creación de todas las secciones 
del Sitio Web y Marketplace online. 
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 El Administrador deberá configurar el color, tipo y tamaño de 
las fuentes de los textos que se utilizarán en el Sitio Web y 
Marketplace online. 
 El Administrador deberá configurar los colores de fondo, de 
los botones y de la estructura en general del Sitio Web. 
 
Actor  Administrador del Sistema 
 
Pre-condiciones  Dominio correctamente configurado. 
 Hosting correctamente configurado. 
 Cliente FTP instalado y configurado. 
 Template comprado y descargado. 
Flujo normal  Descarga última versión de WordPress. 
 Sube los archivos de WordPress a la carpeta principal del 
Hosting. 
 En el CPANEL del hosting crea Base de datos para WordPress 
y usuario de conexión. 
 Modifica el archivo wp-config.php 
 Instala Wordpress 
 Instala Template 
 Instala y activa plugin para correcto funcionamiento del Sitio 
Web. 
 Instala y activa plugin WooCommerce para correcto 
funcionamiento del Marketplace online. 
 
Flujo alternativo  Se puede instalar un Template gratuito propio de WordPress. 
 Se puede subir todos los archivos de WordPress utilizando el 
CPANEL del Hosting. 
 Se puede contratar Asesoría extendida para el uso del 
Template en el proveedor THEMEFOREST (de 6 meses a 1 
año o más). 
 
 
Post-condiciones  El Sitio Web y Marketplace online tendrán todas las 
funcionalidades que el Template adquirido lo permita. 
 El CMS Wordpress al igual que sus plugin (incluyendo el 
WooCommerce) deben ser actualizados cada vez que sea 
solictado por el mismo fabricante. 
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 Se debe hacer un backup del contenido del Sitio Web y de la 
Tienda Virtual antes de cada actualización y cada periodo de 
tiempo estimado (mensualmente). 
 Si se desea incluir otros módulos que adicionen nuevas 
funciones al Sitio Web se debe desarrollar estas nuevas 
opciones de forma independiente y enlazarlas al Sitio Web 
principal a través de botones o imágenes que permitan 
acceder a los nuevos módulos (por ejemplo cotizadores on-
line, módulo de Gestión Comercial, Trabaja con Nosotros, 
etc.). 
 
CASO DE USO Gestionar Páginas 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar, eliminar y 
publicar las Páginas Web que en su conjunto formarán el 
Sitio Web y Marketplace online. Para esto deberá ingresar al 
CMS y elegir la opción “Páginas”. 
 El Administrador encontrará Páginas propias del Template 
con un diseño y estructura pre-establecidas, las cuales 
deberá editar y colocar el contenido deseado. 
 El Administrador podrá crear nuevas Páginas asignándole 
estructura y contenido específico. 
 El Administrador deberá asignarle un URL a cada una de las 
páginas utilizando palabras claves relacionadas al rubro del 
negocio al que se dedica la Empresa. 
 Luego de que todas las Páginas estén creadas y 
correctamente editadas el Community Manager podrá Editar 
el contenido de las mismas cada vez que lo requiera. Para 
poder realizar esta función, deberá acceder al CMS utilizando 
su usuario y contraseña asignada por el Adminsitrador. 
 Si el Community Manager desea eliminar o crear nuevas 
páginas, deberá solicitarlo al Administrador del Sistema. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Usuario de acceso para el Community Manager con los 
permisos y restricciones asignadas por el Administrador. 
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Flujo normal  El Administrador accede al CMS para crear, editar o eliminar 
páginas del Sitio Web. 
 El Administrador publica las páginas que desea utilizar para 
el Sitio Web y Marketplace online. 
 El Community Manager accede al CMS para editar las 
páginas del Sitio Web. 
 El Community Manager solicita al Administrador del Sistema 
cree o elimine páginas del Sitio Web 
Flujo alternativo  El Administrador puede colocar Páginas propias del Template 
que no desee utilizar por el momento en la Papelera para 
utilizarlas posteriormente. 
 El Community Manager puede solicitar privilegios de Usuario 
para crear y/o eliminar Páginas del Sitio Web. 
Post-condiciones  Las Páginas creadas y publicadas deben ser asignada a uno o 
varios Menús para poder ser visualizadas como secciones o 
sub-secciones del Sitio Web y Marketplace online. 
 
 
CASO DE USO Gestionar Menús 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
los Menú de opciones que se utilizarán en el Sitio Web y 
Marketplace online, las cuales permitirán el acceso a las 
secciones y sub-secciones. Para realizar la administración de 
Menús se debe acceder al CMS WordPress utilizando el 
usuario y contraseña. 
 El primer Menú que se debe administrar es el Menú 
Principal. 
 El segundo Menú que se debe administrar es el Menú del Pié 
de página. 
 Cada opción principal o secundaria del Menú principal o de 
Pie de Página es una página web previamente creada. 
 Las opciones secundarias de los Menús son bloques 
desplegables de cada opción principal. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Página | 325  
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Páginas Web creadas. 
 
Flujo normal  Accede al CMS WordPress. 
 Accede a la opción Apariencia/Menús. 
 Crea, edita o elimina Menús. 
 Asigna, edita o retira opciones o sub-opciones de los Menús. 
 Se debe seleccionar la ubicación en la que se desea que se 
muestre el Menú (superior, izquierda, derecha, otros). 
Flujo alternativo  Se puede crear Menús opcionales para utilizarlos en otros 
sectores del Sitio Web. 
 Se puede gestionar las ubicaciones de hasta 6 Menús.  
Post-condiciones  El o los Menú mostrarán tantas opciones principales como la 
estructura del Template lo permita. Por ejemplo, si se 
asignan muchas opciones al Menú principal este sobrepasará 
el ancho de la Web y utilizará dos filas o más descuadrando 
el Sitio Web. 
 
CASO DE USO Gestionar Cabecera de Página 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
Cabeceras de Página, en las cuales podrá agregar editar o 
eliminar Widgets de diferentes tipos (texto, búsqueda, 
imágenes, etc.). Para esto debe ingresar al CMS e ir a la 
opción “Headers” en donde encontrará un modelo de 
Cabecera propia del Template instalado. 
 Para editar las opciones que aparecerán en la Cabecera que 
tiene actualmente el Template instalado debe ingresar a la 
opción: Apariencia/Personalizar/Widgets, aquí deberá editar 
todos los Widgets que correspondan a la Cabecera. 
 Luego debe ingresar a la opción: Apariencia/Theme 
Options/Header, aquí debe seleccionar el nombre de la 
Cabecera de Página que desea utilizar y podrá elegir el color 
de fondo de la cabecera, tipo, color y tamaño de fuente del 
texto, entre otras opciones. 
 Luego de que el Administrador haya estructurado 
correctamente la Cabecera de Página, el Community 
Manager podrá editarla cada vez que se requiera. 
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Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
Flujo normal  El Administrador editar las opciones de los Widgets 
correspondientes a la Cabecera que trae por defecto el 
Template instalado. 
 El Administrador selecciona color de fondo de la Cabecera, 
color, tamaño y tipo de fuente del texto de la Cabecera. 
 El Community Manager edita la Cabecera de Página cuando 
se requiera. 
Flujo alternativo  El Administrador crea una nueva Cabecera de Página. 
 El Administrador desactiva la Cabecera de Página. 
 El Administrador desactiva la Cabecera cuando se acceda al 
Sitio Web desde un celular. 
 El Administrador desactiva la Cabecera cuando se acceda al 
Sitio Web desde una tablet. 
Post-condiciones  La Cabecera elegida será utilizada por todas las Páginas del 
Sitio Web y Marketplace online. 
 
CASO DE USO Gestionar Pie de Página 
Descripción  El Administrador es el encargado de adicionar, editar o 
eliminar los Widgets que utiliza el Pie de Página del Sitio Web 
y Marketplace online. Para esto debe ingresar al CMS e ir a la 
opción Apariencia/Personalizar/Widgets donde podrá 
adicionar, editar o eliminar el contenido que mostrará el Pie 
de Página (Footer) 
 Para editar el fondo del Pie de Página, tamaño, color y fuente 
del texto, entre otras opciones más, el Administrador debe 
ingresar a la opción: Apariencia/Theme Options/Footer. 
 Luego de que el Administrador haya estructurado 
correctamente el Pie de Página, el Community Manager 
podrá editarlo cada vez que se requiera. 
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Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 
Flujo normal  El Administrador editar las opciones de los Widgets 
correspondientes al Pie de Página que trae por defecto el 
Template instalado. 
 El Administrador selecciona color de fondo del Pie de Página, 
color, tamaño y tipo de fuente del texto, entre otras 
opciones. 
 El Community Manager edita el Pie de Página cuando se 
requiera. 
 
Flujo alternativo  El Administrador desactiva el Pie de Página. 
 
Post-condiciones  Las modificaciones realizadas en el Pie de Página se 





CASO DE USO Gestionar Elementos Interactivos 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
los elementos interactivos que utilizará el Sitio Web. A 
continuación se explican dos ejemplos. 
 Para Gestionar los Slider Revolution deberá acceder al CMS e 
ingresar a la opción: Slider Revolution, aquí encontrará los 
Slider Revolution que trae el Template instalado. Debe 
seleccionar el Slider Revolution que desea gestionar y podrá 
agregar, editar o eliminar imágenes, videos, botones, entre 
otras opciones. 
 Para Gestionar la Galería de Imágenes deberá acceder a la 
opción: Ess. Grid del CMS en donde podrá crear, editar o 
eliminar Galerías de imágenes. Luego deberá configurar las 
opciones de la Galería para conseguir la estructura y diseño 
deseados. 
 Luego de que el Administrador haya estructurado y 
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configurado correctamente los Elementos Interactivos, el 
Community Manager podrá editarlos cada vez que se 
requiera.  
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 
Flujo normal  El Administrador crea, edita o elimina los Elementos 
Interactivos. 
 El Community Manager edita los Elementos Interactivos cada 
vez que se requiera. 
 
Flujo alternativo  Ninguno. 
 
Post-condiciones  Los Elementos Interactivos pueden ser usados en cualquier 
Página del Sitio Web. 
 
CASO DE USO Gestionar Eventos. 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
Eventos. Para esto debe acceder al CMS e ingresar a la 
opción “Eventos” y asignarle toda la información 
correspondiente incluyendo una imagen o foto 
representativa. Los Eventos podrán ser mostrados en 
cualquier página del Web Site que se desee.  
 En la sección Eventos el Administrador puede también 
asignar Etiquetas a los Eventos, gestionar Categorías de 
Eventos, gestionar Ubicaciones, definir Eventos periódicos, 
gestionar Reservas, entre otras opciones de configuración. 
 Luego de que el Administrador haya creado y publicados los 
Eventos en las Páginas elegidas, el Community Manager 
podrá Gestionar los Eventos. 
 Se entiende por Eventos a toda actividad tipo feria, 
exposición, concursos u otros similares relacionados al rubro 
del Negocio. 
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Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Toda la información del Evento a publicar. 
Flujo normal  El Administrador crea, edita o elimina los eventos, sus 
categorías, sus etiquetas, entre otras opciones. 
 El Community Manager, luego de que el Administrador haya 
publicado los Eventos en las secciones de las páginas 
elegidas, gestiona los Eventos. 
 
Flujo alternativo  No se publican Eventos en el Sitio Web. 
 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
CASO DE USO Gestionar Entradas. 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
Entradas al Web Site. Para esto debe acceder al CMS e 
ingresar a la sección “Entradas”. Las Entradas son noticias o 
novedades que se podrán mostrar en cualquier página del 
Web Site que se desee.  
 En la sección “Entradas” el Administrador puede también 
crear, editar o eliminar categorías. 
 En la sección “Entradas” el Administrador puede también 
crear, editar o eliminar etiquetas representativas.  
 Luego de que el Administrador haya creado y publicado las 
Entradas en las Páginas elegidas, el Community Manager 
podrá Gestionar los Noticias y Novedades que desee para 
poder actualizar la información. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
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Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Toda la información de la Entrada a publicar. 
 
Flujo normal  El Administrador crea, edita o elimina las entradas, sus 
categorías y etiquetas. 
 El Community Manager, luego de que el Administrador haya 
publicado las Entradas en las secciones de las páginas 
elegidas, gestiona los Entradas. 
 
Flujo alternativo  Ninguno. 
 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
CASO DE USO Gestionar Blog. 
Descripción  El Administrador es el encargado de Estructurar 
correctamente la Sección del Sitio Web que funcionará como 
un Blog, mostrando Entradas (Noticias) y Eventos. Para esto 
deberá utilizar las opciones del CMS relacionadas a lo que 
muestra la sección Blog del Template instalado. 
 La sección Blog permite también que los visitantes del Sitio 
Web ingresen sus comentarios en las Noticias y/o Eventos 
que deseen. El Administrador debe configurar el Sistema 
para que estos comentarios se muestren en el Sitio Web 
luego de la autorización del Community Manager. 
 Luego de que el Administrador haya estructurado y 
configurado correctamente la sección Blog, el Community 
Manager deberá gestionar todos los comentarios que 
ingresen los visitantes del Sitio Web. 
 El Community Manager deberá revisar constantemente las 
Entradas y Eventos que se muestran en el Blog. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
Página | 331  
 
 
Flujo normal  El Administrador estructura y configura la Sección Blog. 
 El Community Manager gestiona los comentarios que los 
visitantes del Sitio Web dejan en el Blog. 
 El Community Manager revisa constantemente el contenido 
del Blog. 
 
Flujo alternativo  El Administrador puede elegir el diseño del Blog dentro de 
las opciones que el Template posea. 
Post-condiciones  El Blog muestra la información que se ha asignado a cada 
Entrada o Evento. 
 
CASO DE USO Gestionar Formulario de Contacto. 
Descripción  El Administrador es el encargado de crear, editar o eliminar 
Formularios de Contacto. Para esto debe acceder al CMS e 
ingresar a la sección: Contacto/Formularios de Contacto. Los 
Formularios de Contacto podrán ser utilizados en cualquier 
página del Web Site que se desee.  
 En la pestaña “Formulario” el Administrador deberá elegir las 
casillas que mostrará el formulario, dentro de las cuales 
puede elegir: campos de texto (1 línea), correo electrónico, 
URL, teléfono, fecha, área de texto (varias líneas), menú 
desplegable, casillas de verificación, botones de selección, 
botón de enviar, entre otras opciones. 
 En la pestaña “Correo Electrónico” el Administrador deberá 
incluir la siguiente información para el correo que recibirá la 
Empresa cuando un visitante del Sitio Web envía un 
comentario, pedido, sugerencia o similar a través del 
Formulario de Contacto: 
o Para: una o varias cuentas de correo de la 
Empresa. 
o De: una cuenta de correo existente. 
o Asunto: Texto de presentación del correo. 
o Cuerpo del Mensaje: Variables que identifiquen a 
cada casilla u objeto del formulario. 
 En la pestaña “Mensajes” el Administrador deberá incluir 
oraciones que se mostrarán cuando el visitante del sitio 
utilice el Formulario, por ejemplo: “Gracias por contactarnos, 
en breve nos comunicaremos con usted”. 
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 Luego de que el Administrador haya creado y configurado 
correctamente el o los Formularios en las páginas 
seleccionadas, el Community Manager deberá gestionar los 
mensajes que llegarán a la Empresa a través de estos 
Formularios. Para esto deberá ingresar a la sección 
“Comentarios” del CMS. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 
Flujo normal  El Administrador crea, edita o elimina los Formularios. 
 El Administrador configura los Formularios. 
 El Administrador incluye los Formularios en las Páginas 
deseadas del Sitio Web. 
 El Community Manager, luego de que el Administrador haya 
creado, configurado y asignado a las páginas los Formularios, 
deberá gestionar los comentarios de los visitantes del Sitio 
Web ingresados por este medio. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
 
Post-condiciones  Los mensajes de los Visitantes del Sitio Web enviados a 
través del Formulario de Contacto llegarán a las cuentas de 
correo configuradas en el CMS. 
 Los usuarios de las cuentas deben indicar, en su Gestor de 
Correos, que estos e-mails son “correos deseados” para 
evitar que se alojen en la carpeta de “Correos no deseados”. 
 
CASO DE USO Gestionar Puntos de venta 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de crear, editar 
o eliminar los Puntos de Venta (también pueden ser locales 
de atención al cliente, sucursales y oficina principal). Para 
esto deberá acceder al CMS e ingresar a la sección “Puntos 
de Venta o Point of Sale”. 
 En esta sección el Administrador podrá también gestionar 
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Categorías y Etiquetas. 
 Los “Puntos de Venta” podrán ser asignados a cualquier 
página que se desee para poderlos mostrar en el Web Site. 
 Luego de que el Administrador haya creado y asignado los 
Puntos de venta en las páginas seleccionadas, el Community 
Manager podrá gestionarlas también. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 
Flujo normal  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección “Puntos de Venta”. 
 El Administrador del Sistema gestiona los Puntos de venta, 
sus categorías y etiquetas. Luego las añade a las Páginas 
deseadas. 
 El Community Manager gestiona los Puntos de Venta que el 
Administrador creo e insertó en las páginas seleccionadas. 
Flujo alternativo  No se incluyen Puntos de Venta en el Web Site. 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
 
CASO DE USO Configurar Marketplace online 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar el 
Marketplace online. Para esto debe acceder al CMS e 
ingresar a la sección: WooCommerce/Ajustes/General. 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Localización del negocio. 
o Localizaciones de venta. 
o Vender a países específicos. 
o Ubicación(es) de envío. 
o Enviar a países específicos. 
o Ubicación del cliente por defecto. 
o Activar impuestos. 
o Aviso para la tienda. 
o Tipo de moneda. 
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o Ubicación de la moneda. 
o Separador de miles. 
o Separador decimal. 
o Número de decimales. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes de 
WooCommerce 
 En la pestaña “General” configura las opciones generales de 
la Tienda. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
CASO DE USO Configurar Productos. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar las 
opciones con las que trabajarán los productos del 
Marketplace online. Para esto debe acceder al CMS e ingresar 
a la sección WooCommerce/Ajustes/Productos. 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Pestaña General 
 Unidad de peso 
 Unidad de las dimensiones 
 Puntuaciones del producto 
o Pestaña Mostrar 
 Página de la Tienda 
(en donde se mostrará la tienda) 
 Visualización de la Página de la Tienda 
 Visualización de categoría por defecto 
 Orden de productos por defecto 
 Comportamiento de añadir al carrito 
 Opciones de imágenes del catálogo. 
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o Pestaña Inventario 
 Activar la gestión de inventario 
 Tiempo de espera de la compra para 
actualizar el inventario 
 Notificaciones 
 Destinatarios (cuentas de correo) 
 Umbral de pocas existencias 
 Umbral de inventario agotado 
 Formato de visualización del inventario 
o Pestaña Productos descargables 
 Método de descarga de archivos 
 Restricción de acceso 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña Productos configura las opciones General, 
Mostrar, Inventario y Productos Descargables de los 
productos que se venderán en el Marketplace online.  
Flujo alternativo  Desactivar la Gestión de Inventarios 
 
Post-condiciones  Ninguno. 
CASO DE USO Configurar Impuestos. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar las 
opciones de impuestos para los productos de la Tienda 
Virtual. Para esto debe acceder al CMS e ingresar a la sección 
WooCommerce/Ajustes/Impuestos. 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Pestaña Opciones de Impuestos 
 Precios con impuestos incluidos 
 Calculo de los impuestos 
 Clases de impuestos por envío 
 Redondeos 
 Tasas de impuestos adicionales 
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 Mostrar precios con o sin impuestos en la 
Tienda 
 Mostrar precios con o sin impuestos en el 
carrito y en el pago 
 Sufijo a mostrar en el precio 
 Visualización del total de impuestos 
o Pestaña Tarifas estándar 
 Se puede crear, editar o eliminar tipos de 
impuestos. 
o Pestaña Reduced Rate Tarifas 
 Se puede crear, editar o eliminar Tasas de 
impuestos con tarifas reducidas. 
o Pestaña Zero Rate Tarifas 
 Se puede crear, editar o eliminar Tasas de 
impuestos con tarifas cero. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña “Impuesto” configura las opciones: Opciones de 
impuestos, Tarifas estándar, Tarifas reducidas y Tarifas cero 
para los impuestos de los Productos que se venderán en el 
Marketplace online  
Flujo alternativo  Los precios de los productos se trabajan sin impuestos. 
 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
 
CASO DE USO Gestionar Envíos. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de gestionar las 
opciones de Envío de productos del Marketplace online. Para 
esto debe acceder al CMS e ingresar a la sección 
WooCommerce/Ajustes/Envío. 
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 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Pestaña Zonas de Envío 
 Una zona de envío es una región geográfica 
donde se aplica cierto conjunto de métodos 
de envío y tarifas. Aquí podrá adicionar, 
editar o eliminar Zonas de Envío de 
productos. 
o Pestaña Opciones de Envío 
 Activar la calculadora de envíos en la página 
de compra. 
 Ocultar los gastos de envío hasta que se 
introduzca una dirección. 
 Destino del Envío. 
o Pestaña Clases de Envío 
 Crea, edita o elimina clases de Envío. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña “Envío” gestiona y/o configura zonas de envío, 
opciones de envío y clases de envío.  
Flujo alternativo  Ninguno. 
 
Post-condiciones  El precio adicional del envío de productos depende de la 
Zona de Envío a la que se quiere dirigir el pedido. 
 El precio adicional del envío de productos depende de la 
Clase de Envío a la que se quiere dirigir el pedido. 
 
CASO DE USO Configurar Finalizar Compra. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar las 
opciones de la etapa de “Finalizar Compra” de productos de la 
Tienda Virtual. Para esto debe acceder al CMS e ingresar a la 
sección WooCommerce/Ajustes/Finalizar Compra. 
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 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Pestaña Opciones de finalizar compra: 
 Activa o no el uso de cupones. 
 Calcular o no los descuentos de cupones 
secuencialmente. 
 Permitir o no finalizar compra como invitado. 
 Seleccionar las páginas de Finalizar Compra 
 Página del carrito 
 Página del pago 
 Términos y condiciones 
 Variables para compra finalizada 
 Activar los métodos de pago para la Pasarela 
de Pagos: 
 Transferencia bancaria directa 
 Pagos por cheque 
 Contra reembolso 
 PayPal 
 PayPal Express Checkout 
o Pestaña Transferencia bancaria: 




 Detalles de la Cuenta 
o Pestaña Pagos por Cheque 




o Pestaña Contra reembolso 




 Activar para métodos de envío determinados 
 Aceptar para pedidos virtuales 
 
o Pestaña Paypal 
 Configurar todas las opciones de este método 
de pago solo para moneda en dólares. 
o Pestaña PayPal Express Checkout 
 Configurar todas las opciones de este método 








 CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Para utilizar método de pago PAYPAL se debe tener una cuenta 
bancaria en EE.UU. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes generales 
de WooCommerce. 
 En la pestaña “Finalizar Comrpa” configura todos los métodos 







 Si se desea adicionar el tipo de pago con tarjeta “VISA” se debe 
comprar el plugin, instalarlo y configurarlo. 
 Para utilizar el método de pago con tarjeta VISA se debe abrir 





CASO DE USO Configurar Páginas de cuenta. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar 
las Páginas de cuenta que utilizará el Marketplace online 
para que los visitantes de la misma puedan registrarse 
tener una cuenta y poder comprar. Estas páginas tienen 
que estar establecidas para que WooCommerce sepa 
dónde enviar a los usuarios para acceder a funcionalidades 
relacionadas con la cuenta. Para esto debe acceder al CMS 
e ingresar a la sección WooCommerce/Ajustes/Cuentas. 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Seleccionar que página será para la creación de 
cuentas de clientes. 
o Activar o no: el registro en la página "Finalizar 
compra" o en la página “Mi cuenta”. 
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o Activar o no: mostrar un recordatorio de acceso al 
cliente ya registrado en la página de "Finalizar 
compra". 
o Activar o no: Genera automáticamente el nombre 
de usuario a partir del correo electrónico del 
cliente. 
o Activar o no: Genera automáticamente la 
contraseña del cliente. 
o Activar las “Variables de mi cuenta” que se deseen. 
Las variables se añaden a las URLs de la página para 
manejar acciones específicas en las páginas de 
cuentas. Deberían ser únicas y pueden dejarse en 
blanco para desactivar la variable. 
 Pedidos 
 Ver pedido 
 Descargas 
 Editar cuenta 
 Direcciones 
 Métodos de pago 
 Contraseña perdida 
 Cerrar sesión 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña “Cuentas” configura las opciones para el 
funcionamiento de la Página Cuentas de clientes para la 
compra de productos. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
Post-condiciones  Solo los clientes registrados pueden comprar productos en la 
Tienda Virtual. 
 Los visitantes no registrados pueden solo navegar por la 
tienda. 
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CASO DE USO Configurar la API REST de WooCommerce. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de 
configurar la API REST de WooCommerce. La API REST de 
WooCommerce permite que otras aplicaciones web de 
terceros usen los métodos de la biblioteca para conectarse 
a la plataforma e-commerce de manera segura. Para esto 
debe acceder al CMS e ir a la sección: 
WooCommerce/Ajustes/API 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Activar o no la API REST 
o Añadir claves de acceso. La API REST de 
WooCommerce permite a aplicaciones externas 
ver y gestionar los datos de la tienda. El acceso 
sólo se permite a aquellos que tengan claves de la 
API válidas. 
o Añadir Webhooks. Los webhooks son 
notificaciones de eventos enviadas a URLs de tu 
elección. Pueden usarse para integraciones con 
servicios de terceros que sean compatibles con 
ellos. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña “API” configura las opciones para el uso del API 
REST que permitirá que aplicaciones externas se conecten a 
la Tienda Virtual con permisos de sólo lectura, sólo escritura 
y ambos. 
Flujo alternativo  No permite la conexión de terceros a la Tienda Virtual, 
desactivando la API REST. 
Post-condiciones  Para garantizar la transferencia de información se 
recomienda tener instalado un certificado SSL para brindarle 
mayor seguridad al Sitio Web y Marketplace online. 
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CASO DE USO Configurar la Personalización de la Tienda. 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de configurar la 
Personalización de la Tienda. Para esto debe acceder al CMS 
e ir a la sección: WooCommerce/Ajustes/Customizer. 
 En esta sección debe configurar lo siguiente: 
o Shop Loop (bucle de la tienda) 
 Cambiar el texto de los botones para 
productos simples, productos mixtos, grupo 
de productos, productos fuera de stock. 
 Número de productos que se muestran por 
página. 
 Columnas de productos que se muestran 
por página. 
 Columnas de miniatura de productos que se 
muestran. 
o Product Page (Página de productos) 
 Descripción e información adicional de 
productos para los títulos y encabezados. 
 Cambiar el texto del botón “Añadir a la 
cesta”. 
o Checkout (Realizar Pedido) 
 Cambiar el mensaje que aparece cuando un 
cliente tiene que estar registrado para pago 
y envío de productos. 
 Cambiar el mensaje que se muestra para la 
compra con cupones de descuento. 
 Cambiar el mensaje que aparece si los 
clientes inician sesión para la facturación. 
 Controlar el estado por defecto de la casilla 
de verificación de crear una cuenta. 
 Cambiar el texto del botón “Solicitar Envío”. 
o Misc (Miscelanea) 
 Etiqueta de impuestos. 
 Etiqueta de impuestos internos. 
 Excluir etiqueta de impuestos. 
 Fuente de la imagen del marcador de 
posición 
Actor  Administrador del Sistema. 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
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 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
Flujo normal  El Administrador accede al CMS e ingresa a los ajustes 
generales de WooCommerce. 
 En la pestaña “Customizer” configura las opciones de 
Personalización del Marketplace online. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
Post-condiciones  Ninguno.  
 
 
CASO DE USO Gestionar Pedidos. 
Descripción  El Community Manager es el encargado de gestionar los 
pedidos que realicen los clientes en  el Marketplace online. 
Para esto debe acceder al CMS e ir a la sección: 
WooCommerce/Pedidos. 
 En esta sección debe podrá visualizar los pedidos (una fila 
por cada uno) y brindarle la atención y el seguimiento a cada 
uno de ellos, marcándolos como “procesado”, “en espera” y 
“completo”. 
 Los pedidos erróneos podrán derivarlos a la Papelera. 
 El Administrador del Sistema puede realizar todas estas 
funciones en el caso que el Community Manager no esté 
disponible o desee asistencia técnica. 
 
Actor  Community Manager. 
 Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Tienda Virtual correctamente configurada. 
 
Flujo normal  El Community Manager accede al CMS e ingresa a la sección 
WooCommerce / Pedidos. 
 El Community Manager gestiona los pedidos. 
Flujo alternativo  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección WooCommerce / Pedidos. 
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 El Administrador del Sistema gestiona los pedidos. 
Post-condiciones  Para asignar el estado de “Procesado” a un pedido, el 
Community Manager o Administrador del Sistema debe 
haber coordinado con el Administrador de la Empresa el 
despacho de los productos al cliente. 
 Para asignar el estado de “Completado” a un pedido, el 
Community Manager o Administrador del Sistema debe 
haber despachado y cobrado el o los productos al cliente. 
 
CASO DE USO Gestionar Cupones de descuento. 
Descripción  El Community Manager es el encargado de gestionar (crear, 
editar y eliminar) los Cupones de Descuento para la compra 
de productos en la Tienda virtual. Para esto debe acceder al 
CMS e ir a la sección: WooCommerce/Cupones. 
 En esta sección deberá asignar y configurar lo siguiente: 
o Código de cupón 
o Descripción 
o Pestaña General: 
 Tipo de descuento 
 Importe del cupón 
 Permitir el envío gratuito 
 Fecha de caducidad del cupón 
o Restricción de uso: 
 Gasto mínimo 
 Gasto máximo 
 Uso individual 
 Excluir los artículos en oferta 
 Productos aplicables 
 Excluir productos 
 Categorías aplicables 
 Excluir categorías 
 Restricciones de correo electrónico 
o Límites de uso: 
 Límite de uso por cupón 
 Limitar el uso por artículos 
 Límite de uso por usuario 
 El Administrador del Sistema puede realizar todas estas 
funciones en el caso que el Community Manager no esté 
disponible o desee asistencia técnica. 
Actor  Community Manager. 
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 Administrador del Sistema. 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Tienda Virtual correctamente configurada. 
Flujo normal  El Community Manager accede al CMS e ingresa a la sección 
WooCommerce / Cupones. 
 El Community Manager gestiona los cupones. 
Flujo alternativo  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección WooCommerce / Cupones. 
 El Administrador del Sistema gestiona los cupones. 
Post-condiciones  El precio final de los productos dependerá del valor del 
descuento de los cupones. 
CASO DE USO Gestionar Extensiones de WooCommerce 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de gestionar las 
Extensiones de WooCommerce para adicionar nuevas 
funcionalidades al Marketplace online. Para esto debe 
acceder al CMS e ir a la sección: WooCommerce/Extensiones. 
 En esta sección el Administrador podrá comprar nuevas 
herramientas que adicionarán nuevas funcionalidades a la 
tienda virtual de tipo: 
o Payment Gateways (Pasarelas de pago) 
o Shipping Methods (Métodos de envío) 
o Import/Export (Importación / Exportación) 
o Accounting (Contabilidad) 
o Marketing 
o Products (Productos) 
o Free (Extensiones gratutitas) 
o Third-party (Terceros) 
 En esta sección el Administrador podrá también gestionar 
las Suscripciones de WooCommerce. Gestionando las 
suscripciones, se consigue avisos importantes de 
productos, y actualizaciones. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
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 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Tienda Virtual correctamente configurada. 
Flujo normal  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección WooCommerce / Extensiones. 
 El Administrador del Sistema gestiona las Extensiones y 
Suscripciones de WooCommerce. 
Flujo alternativo  El Administrador del Sistema no instala extensiones ni activa 
suscripciones de WooCommerce. 
Post-condiciones  Ninguno. 
 
 
CASO DE USO Gestionar Productos 
Descripción  El Community Manager es el encargado de gestionar los 
productos que se venderán en el Marketplace online. Para 
esto debe acceder al CMS e ir a la sección: 
WooCommerce/Productos. 
 En esta sección debe podrá crear, modificar y eliminar 
productos.  
 En esta sección el Community Manager podrá Gestionar las 
Categorías, Etiquetas y los Atributos de los productos. 
 El Administrador del Sistema puede realizar todas estas 
funciones en el caso que el Community Manager no esté 
disponible o desee asistencia técnica. 
 
Actor  Community Manager. 
 Administrador del Sistema. 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Tienda Virtual correctamente configurada. 
Flujo normal  El Community Manager accede al CMS e ingresa a la sección 
WooCommerce / Productos. 
 El Community Manager gestiona los productos, sus 
categorías, etiquetas y atributos. 
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Flujo alternativo  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección WooCommerce / Productos. 
 El Administrador del Sistema gestiona los productos, sus 
categorías, etiquetas y atributos. 
Post-condiciones  La Gestión de productos estará limitada por la configuración 
realizada en la Sección WooCommerce/Ajustes. 
 
 
CASO DE USO Gestionar Usuarios de acceso al CMS 
Descripción  El Administrador del Sistema es el encargado de crear, editar 
o eliminar Usuarios de acceso al CMS. Para esto debe 
acceder al CMS e ir a la sección: WooCommerce/Usuarios 
 En esta sección podrá crear un usuario y asignarle uno de los 
siguientes perfiles: 
o Administrador 
o Administrador de tienda 





 El Administrador podrá editar o eliminar cualquier usuario 
creado con los perfiles anteriormente detallados. 
 En esta sección se podrá visualizar también los usuarios de 
Clientes que hayan creado una cuenta para poder comprar 
en el Marketplace online. Estos usuarios serán gestionados 
por el Community Manager dando soporte cada vez que el 
cliente lo solicite. 
 
Actor  Administrador del Sistema. 
 Community Manager 
 
Pre-condiciones  CMS WordPress correctamente instalado y configurado. 
 Template correctamente instalado y configurado. 
 Plugin WooCommerce correctamente instalado. 
 Tienda Virtual correctamente configurada. 
Flujo normal  El Administrador del Sistema accede al CMS e ingresa a la 
sección WooCommerce / Usuarios. 
 El Administrador del Sistema gestiona los usuarios de acceso 
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al CMS. 
 El Community Manager gestiona los usuarios de los clientes 
creados al momento de registrarse para hacer una compra 
en la Tienda Virtual. 
Flujo alternativo  El Administrador del Sistema gestiona también los usuarios 
de los clientes creados al momento de registrarse para hacer 
una compra en el Marketplace online. 
Post-condiciones  Ninguno 
 
 
CASO DE USO Gestionar Redes Sociales 
Descripción  El Community Manager es el encargado de crear las cuentas 
y configurar todas las redes sociales que se utilizarán para 
promocionar la marca, los productos y servicios de la 
Empresa. 
 El Community Manager deberá también publicar y 
administrar las campañas publicitarias (pagadas) en 
Facebook Ads. 
 El Communty Manager es el responsable de responder y 
hacer seguimiento a todos los comentarios, consultas y 
pedidos de los clientes que ingresen por este medio. 
 
Actor  Community Manager 
 
Pre-condiciones  Web Site y Tienda Virtual publicadas en Internet 
 Presupuesto mensual para asignar a las campañas 
publicitarias realizadas a través de la plataforma de 
Facebook Ads. 
Flujo normal  El Community Manager crea, configura y publica en las redes 
sociales noticias, novedades y promociones de los productos 
y servicios de la Empresa. 
 El Community Manager publica y administra las campañas 
promocionales de los productos y servicios en Facebook Ads. 
 El Community Manager atiende las consultas y pedidos de 
los clientes que se comunican por este medio. 
Flujo alternativo  Ninguno 
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Post-condiciones  Ninguno 
 
CASO DE USO Gestionar Google Adwords 
Descripción  El Community Manager es el encargado de crear, configurar 
y administrar las campañas promocionales de productos y/o 
servicios que se realicen a través de la plataforma de Google 
Adwords. 
 Para esto el Community Manager deberá utilizar las palabras 
claves que identifiquen los productos y/o servicios a 
promocionar y que tengan alto índice de búsquedas por los 
cibernautas que usan Google. 
 El Community Manager deberá dirigir los “anuncios” a una 
sección web destino que brinden mayor información de la 
campaña publicitaria y guiarlo a concretar la compra o a 
realizar un pedido. 
 El Community Manager deberá atender todos los pedidos 
y/o consultas de los clientes que ingresen por este medio. 
 
Actor  Community Manager 
 
Pre-condiciones  Web Site y Tienda Virtual publicadas en Internet 
 Presupuesto mensual para asignar a las campañas 
publicitarias realizadas a través de la plataforma de Google 
Adwords. 
 
Flujo normal  El Community Manager crea, configura y administra las 
campañas promocionales a través de Google Adwords. 
 El Community Manager atiende todos los pedidos y/o 
consultas de los clientes que ingresen por este medio. 
 
Flujo alternativo  Ninguno 
Post-condiciones  Ninguno 
 
 
CASO DE USO Navegar por el Web Site y Marketplace online 
Descripción  El Cliente anónimo podrá navegar por todas las secciones y 
sub-secciones del Sitio Web y Marketplace online, inclusive 
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podrá seleccionar productos adicionarlos al carrito, pero 
para concretar la compra deberá registrarse. 
 
Actor  Cliente anónimo. 
 
Pre-condiciones  Conocer el Dominio del Sitio Web 
 Acceder a través de las campañas publicitarias en redes 
sociales o Google Adwords. 
 
Flujo normal  El Cliente anónimo ingresa al Sitio Web y Marketplace online 
para navegar por sus secciones y sub-secciones. 
 
Flujo alternativo  Ninguno 
Post-condiciones  Ninguno 
 
CASO DE USO Comprar Productos 
Descripción  El Cliente registrado podrá navegar por todas las secciones y 
sub-secciones del Sitio Web y Marketplace online y de 
concretar la compra de los productos que desee. 
 
Actor  Cliente registrado 
 
Pre-condiciones  Conocer el Dominio del Sitio Web 
 Acceder a través de las campañas publicitarias en redes 
sociales o Google Adwords. 
Flujo normal  El Cliente registrado  accede al Marketplace online, 
selecciona los productos que desea comprar y concreta su 
pedido. 
 
Flujo alternativo  Ninguno 
Post-condiciones  El Cliente deberá seleccionar el método de envío para recibir 
los productos comprados en el Marketplace online. 
 Si el cliente lo desea podrá recoger los productos en las 
oficinas o tiendas físicas de la Empresa. 
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CASO DE USO Acceder y Navegar por las redes sociales 
Descripción  Cuando las redes sociales estén disponibles y publicadas en 
Internet, los clientes en general podrán acceder y navegar 
por las mismas visualizando toda la información de la 
Empresa, publicidad  de la marca y promoción de los 
productos y servicios. 
 
Actor  Cliente anónimo 
 Cliente registrado 
 
Pre-condiciones  Redes de datos creadas, configuradas y con información 
publicada. 
 Promociones de productos y/o servicios publicados a través 
de la plataforma de Facebook Ads. 
Flujo normal  Los clientes acceden a las redes sociales, navegan y envían 
sus consultas y pedidos por este medio. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
Post-condiciones  Cuando los clientes accedan a los anuncios de Facebook Ads 
o le den “me gusta” al fan page (según el tipo de campaña 









CASO DE USO Visualizar y Acceder a las campañas en Google Adwords 
Descripción  Cuando los anuncios de publicidad de productos y servicios 
estén disponibles y publicadas en Internet a través de la 
plataforma de Google Adwords, los clientes en general 
podrán visualizarlas cuando realicen una búsqueda en 
Google utilizando alguna de las palabras claves relacionadas 
a los anuncios y al ingresar a ellos serán re-direccionados a la 
sección del Sitio Web que les brindará toda la información 
relacionada esta promoción guiándolo para concretar la 
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compra on-line o realizar un pedido. 
  
Actor  Cliente anónimo 
 Cliente registrado 
 
Pre-condiciones  Campañas de publicidad publicadas en Internet a través de la 
plataforma de Google Adwords. 
Flujo normal  Los clientes acceden visualizan los anuncios cuando realizan 
búsquedas en Google a través de las palabras claves 
relacionadas al producto o servicio promocionado. 
Flujo alternativo  Ninguno. 
Post-condiciones  Cuando el Cliente ingrese a los anuncios el saldo asignado a 
la Campaña en Google Adwords disminuirá en 




ANEXO 10: Tablas principales de la base de datos del CMS Wordpress 




Descripción: cada comentario contiene información denominada meta data y se 
almacenan en esta tabla.   
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Comentarios > Comentarios. 
 











Descripción: los comentarios de WordPress se almacenan en esta tabla.  
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Comentarios > Comentarios. 
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Descripción: esta tabla contiene información relacionada con enlaces añadidos en la 
funcionalidad de Enlaces de WordPress. (Esta característica es obsoleta, pero se puede 
volver a habilitar con el complemento de Links Manager). 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Enlaces > Añadir nuevo 


















Descripción: en esta tabla se almacenan las opciones definidas en el panel de 
Administración/Configuración de Wordpress. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Configuración > General 
Administración > Configuración > Escritura 
Administración > Configuración > Lectura 
Administración > Configuración > Discusión 
Administración > Configuración > Privacidad 
Administración > Configuración > Permalinks 












Descripción: En esta tabla se almacena la información denominada metadatos que 
contienen los post de Wordpress. Algunos complementos pueden agregar su propia 
información a esta tabla. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Mensajes > Añadir nuevo 





Tabla 6: wp_posts  
 




Descripción: En esta tabla se almacenan los posts que son el núcleo de los datos de 
WordPress. También se almacenan en esta tabla las páginas y los elementos del menú 
de navegación de Wordpress. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
Administración > Mensajes > Añadir nuevo 
Administración > Puestos > Puestos 
Administración > Páginas > Añadir nuevo 
Administración > Páginas > Páginas 
Administración > Medios > Añadir nuevo 
Administración > Medios > Biblioteca 
Administración > Aspecto > Menús 
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Descripción: En esta tabla se almacenan las categorías tanto de las entradas como de 
los enlaces y las  etiquetas de las entradas 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
 Administración > Publicaciones > Post Etiquetas 
Administración > Puestos > Categorías 
Administración > Enlaces > Categorías de enlaces 
Administración > Mensajes > Añadir nuevo 
Administración > Puestos > Puestos 
Administración > Páginas > Añadir nuevo 








Descripción: En esta tabla se almacena la asociación de las entradas y enlaces a 
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Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
 Administración > Publicaciones > Post Etiquetas 
Administración > Puestos > Categorías 
Administración > Enlaces > Categorías de enlaces 
Administración > Mensajes > Añadir nuevo 
Administración > Puestos > Puestos 
Administración > Páginas > Añadir nuevo 








Descripción: Esta tabla describe la taxonomía ( categoría , etiqueta o enlace ) de cada 
entrada de la tabla wp_terms. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
 Administración > Publicaciones > Post Etiquetas 
Administración > Puestos > Categorías 
Administración > Enlaces > Categorías de enlaces 
Administración > Mensajes > Añadir nuevo 
Administración > Puestos > Puestos 
Administración > Páginas > Añadir nuevo 
Administración > Página > Páginas 
 









Descripción: En esta tabla se almecenan los metadatos generados por cada usuario de 
Wordpress. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
 
 Administración > Usuarios 
 
 








Descripción: En esta tabla se almecenan la lista de usuarios Wordpress. 
 
Áreas relevantes de la interfaz de usuario de WordPress: 
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En esta tabla se guardan los elementos de pedidos en línea para 






Esta tabla sirve para almacenar cada tasa que se puede aplicar a 
más de un código postal o ciudad. 







Esta tabla guarda las tarifas de Impuestos haciendo consultas 
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ANEXO 12: Desarrollo del Web Site corporativo  (Configurar Hosting) 
 







Veremos la siguiente interfaz: 
 




  2) Se debe crear el paquete que se asignará a la Web: 
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3) Se debe crear una nueva cuenta, indicando el dominio, el paquete a utilizar, 
entre otras opciones de importancia. 
 
   
 
 




   
Hasta el momento tenemos el Hosting configurado para ser enlazado con el 
Dominio www.planeamiento.com y pueda contener la información del Web 
Site. 
 
Para conocer los IP de los NAME SERVERS con los que se configurará el enlace 
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Luego ingresar a: 
 
 
Se mostrará los IP de los NAME SERVERS: 
 
 
ANEXO 13: Desarrollo del Web Site corporativo  (Configurar Dominio) 
 
1) Ingresamos al panel de administración de dominios en GODADDY. 
 
 








2) Click sobre el botón “Administrar” del dominio que se desea administrar (en 
este caso el dominio www.planeamientodigital.com). 
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3) Ingresamos a: ADMINISTRAR DNS (Para redireccionar el dominio a los 





Cambiamos los NAME SERVERS (de los servidores de GODADDY a los servidores 
de HOSTGATOR - CUENTA PLANEAMIENTO DIGITAL) 




   
 
 






Nos muestra el acceso correcto: 
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ANEXO 14: Desarrollo del Web Site corporativo  (Instalar y configurar 
Wordpress) 
 
A continuación presento el resumen de la instalación con datos reales del 
presente Proyecto. 
 
1) El primer paso es crear una Base de Datos donde se almacenarán las tablas y 
datos de Wordpress. 
 
Luego de terminar de instalar la Base de Datos se debe rescatar la siguiente 
información: 
 
 Nombre de la base de datos MySQL 
 Usuario de acceso a la base de datos MySQL 
 Clave de acceso a la base de datos MySQL 
 Nombre del HOST (normalmente es localhost) 
 
2) Descargar Wordpress en español del sitio oficial y subirlo al hosting 
utilizando algún cliente FTP (para el caso FILEZILLA). Se debe utilizar los accesos 
FTP para poder acceder al hosting. 
 
Sitio oficial de WordPress: https://es.wordpress.org/txt-download/  
 
Luego de haber configurado el FILEZILLA subimos la carpeta a la raíz de nuestro 
Sitio Web. 
 
3) Editar archivo de configuración wp-config.php 
 
 Hacemos una copia del archivo wp-config-sample.php y lo 
renombramos como wp-config.php 
 
 Lo editamos ingresando la información de la base de datos (nombre de 
BD, usuario, contraseña, host)  
 
4) Desde un navegador web (para el caso Google Chrome) accedemos a la 
instalación de WordPress: 
 
Accedemos a la siguiente dirección: http://www.planeamientodigital.com/wp-
admin/install.php (para instalarlo en la carpeta principal) y se verá la siguiente 
pantalla: 
 









En la siguiente pantalla debemos ingresar los datos del nombre que se desee 
para el Sitio Web, el email de administrador (muy importante, ya que a esta 
cuenta le llegarán los mensajes de WordPress), y si se quiere podemos indicar 
que el sitio sea visible enseguida para los buscadores. 
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Probamos el acceso: 
 















Y a nivel usuario lo siguiente ( www.planeamientodigital.com ): 
 





ANEXO 15: Desarrollo del Web Site corporativo  (Instalar y configurar el 
Tema) 
 
PASOS DE INSTALACIÓN DEL TEMA NUVO 
 




Verá la siguiente interfaz 
 











Click en “Subir tema” 
 
 













Se iniciará la instalación del template 
 




Luego de instalado el Tema NUVO, hacer click en ACTIVAR. Se observará en el 




A nivel usuario final, se puede apreciar lo siguiente 
 





El paso siguiente es importar todo el contenido del tema NUVO. Para ello se 









Hacer Click en importar ahora, se visualizarán todas las opciones que tiene el 
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Las opciones en diseño y estructura que posee este tema son: 
 
 
Para el Web Site Corporativo se elige el primer modelo. 
 
Hasta el momento podemos ver lo siguiente (a nivel usuario final) 
 
 





ANEXO 16: Desarrollo del Web Site corporativo  (Instalar y configurar 
pluging) 
 
Se verá la siguiente interfaz. Se deben seleccionar todos los plugins de la lista y 
luego procedero con INSTALARLOS y luego ACTIVARLOS. 
 














Hasta el momento se puede observar lo siguiente a nivel usuario: 
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Ahora el template está listo para ser cargado con la información que mostrará 
el Web Site Corporativo de PLANEAMIENTO DIGITAL SAC (previas 
configuraciones adicionales que se detallan en los puntos siguientes). 
 
ANEXO 17: Desarrollo del Web Site corporativo  (Editar Cabecera) 
 




















El siguiente paso es configurar los Widgets de cabecera, para ello ingresamos a 





















Configuramos el segundo Widget de cabecera también con un mensaje de 
Texto: 
 




Luego se debe asignar los logos del encabezado del Web Site. 
 
Para ello ingresamos a la pestaña “Logo” y asignamos el Logo Principal de 
Cabecera, el logo adhesivo que se activa con el scroll y el logo (favicon) que se 
mostrará en el explorador. 
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ANEXO 18: Desarrollo del Web Site corporativo  (Crear y editar páginas 
web - secciones y subsecciones) 
 
A modo de ejemplo, procederé a explicar el procedimiento para crear la 
Sección INICIO del WEB SITE CORPORATIVO: 
 




2. Seleccionar una de las páginas modelos de sección INICIO de FLEXTOP 
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Se debe seleccionar el Revolution Slider que se utilizara. Esta animación 
debe ser desarrollada en la Sección REVOLUTION SLIDER del CMS (estos 























Colocar los botones que permitirán el ingreso al contenido de cada Servicio 
(una imagen por cada servicio), deben enlazar a las subsecciones 
correspondientes (en ese caso PÁGINAS WEB). 
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ÁREA: NUESTRO PORTAFOLIO 
 








   PORTADAS DE LOS PROYECTOS PRINCIPALES DEL PORTAFOLIO 
 
   Se deben realizar los mimos pasos que en los botones a los Servicios. 





    
 
 













Colocar el Título y el botón hacia la sección Contáctenos. El Pie de 





   
 Luego de la carga de toda la información y de la configuración de todas 
las áreas de la PÁGINA DE INICIO, se podrá visualizar a nivel de usuario (En 
explorador de internet) lo siguiente: 
 






















De la misma manera se deberán crear, editar y configurar todas las PÁGINAS 
que conformen la estructura del Web Site (secciones y subsecciones). 
 
 
ANEXO 19: Desarrollo del Web Site corporativo  (Crear y configurar Menu 
de opciones) 
Para crear y configurar los MENU de opciones ingresamos a la sección 




Ingresaremos a la Interfaz de creación y administración de MENU de opciones. 
A continuación se detalla el MENU PRINCIPAL: 
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ANEXO 20: Desarrollo del Web Site corporativo  (Configurar PIE de 
páginas) 
Para implementar el PIE DE PÁGINA ingresamos a la sección 
“Apariencia/Widgets”. 
 




Ingresamos la información que se desea mostrar en el pie de página en cada 
Witget Footer: 
 































ANEXO 21: Desarrollo del Web Site corporativo  (Crear y editar Sliders-
deslizadores de imágenes) 
 









Ingresar a uno de los SLIDER disponibles y crear las presentaciones deseadas (A 
modo de ejemplo se detalla el SLIDER REVOLUTION de la sección INICIO): 
 
 
Ingresar la información que mostrará cada SLIDER del EFECTO (foto de fondo, 
texto, botones, enlaces, etc): 
 























Se obtiene lo siguiente en Google Chrome: 
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ANEXO 22: Desarrollo del Web Site corporativo  (Configurar los 
FORMULARIOS DE CONTACTO) 
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ANEXO 23: Desarrollo del Marketplace online  (Compra y configuración de 
Hosting y Dominio) 
 















3) Se procede a ingresar toda la información solicita, elegimos pagar con 
Depósito Bancario y “Completar Pedido”. 
 












4) Nos llegará un correo con los datos para proceder con el pago. Luego 
de confirmar el pago a Hosting Labs, nos enviarán nuestros accesos al 
panel de administración de nuestro Servicio de Hosting y Dominio para 
proceder con las configuraciones deseadas. 
 
5) En el caso del Dominio, se deben configurar los Servidores NS 
indicados por HostingLabs de la siguiente manera: 
 




   






  Ingresar el Correo y Contraseña 
 












6) En el caso del Hosting, se debe configurar el Dominio 
www.oferplaza.com como Dominio principal. 
 








Nota: Todas las configuraciones anteriormente explicadas fueron 
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ANEXO 24: Desarrollo del Marketplace online  (Instalación y 
Configuración de CMS Wordpress) 
 
PASO 1: Subir los archivos de Wordpress (previa descarga de la 
última versión en el sitio oficial del CMS) a nuestro Hosting: 
 




*Para subir los archivos de Wordpress, utilizamos el Cliente FTP 
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Luego se debe crear la Base de datos en la que Wordpress creará 
todas las tablas requeridas. Adicionalmente se debe crear el Usuario 
de conexión a la Base de Datos y Añadirlo a la Base de Datos (Todo 
esto desde el CPANEL del Hosting): 
 
*Ingresando al CPANEL 
http://www.oferplaza.com/cpanel 
 
 *Elegir la opción: Bases de datos MYSQL 
 
 
*Creamos la Base de Datos. La llamaremos “wordpress” para poder 
diferenciarla. La BD tendrá delante del nombre el prefijo “ncmgeggp_” que es 
el nombre de nuestra carpeta en el Servidor (Hosting). 
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*Creamos el Usuario de conexión a la BD. Lo llamaremos “jorge”. El usuario 
tendrá el sufijo “ncmgeggp_” delante de él (es el nombre de nuestra carpeta 
en el Hosting). 
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 *Luego añadimos el usuario a la BD otorgándole todos los permisos. 
 









 PASO 3 
 
Se debe ingresar los siguientes datos en el archivo de Wordpress 
llamado “wp-config.php”: 
 
 Nombre de la Base de Datos 
 Nombre del Usuario de conexión 





*Luego este archivo debe ser reemplazado en el Hosting. Utilizamos 
FileZilla para esta tarea. 









Instalamos Wordpress en nuestro Hosting. Para esto utilizamos el 





*Ingresamos los datos que se nos solicita: 
 









*Accedemos al Panel de Wordpress para probar que funcione todo 
correctamente. 
 








ANEXO 25: Desarrollo del Marketplace online  (Instalación y 
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*Luego usamos el botón “Subir tema” y “Seleccionar archivo”, 
seleccionamos nuestro archivo .ZIP que contiene nuestro tempate y 
























Luego debemos instalar y activar todos los plugins que el Tema 
requiere para poder funcionar correctamente. Para esto hacemos 
click sobre el link “Begin installing plugins”. 
  























*Luego de todas las instalaciones y activaciones, hemos conseguido el 
siguiente resultado (al acceder a www.oferplaza.com). 
 










Ahora debemos “importar” todo el contenido del Tema para poder 
conseguir el 100% de la funcionalidad del mismo. Para esto nos 











*Comprobamos el resultado a través del explorador Google Chrome 
accediendo al Web Site con nuestro dominio www.oferplaza.com  
 




*Hemos conseguido obtener el 100% del diseño de nuestro Tema, ahora 
falta configurar WooCommerce para obtener toda la funcionalidad de la 
Tienda Virtual. 
 
ANEXO 26: Desarrollo del Web Site corporativo  (Instalación y 
Configuración de Plugin WooCommerce) 
 
PASO 1 
Ingresamos a nuestro CMS Wordpress y elegimos la opción 

























  PASO 2 
Ahora debemos configurar las diferentes opciones que ofrece WooCommerce 
de acuerdo a la forma en la que deseamos trabajar con nuestra Tienda Online. 
Ingresamos a la opción “WooCommerce/Ajustes” y configuramos cada una de 
las pestañas y opcines de las mismas: 
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*PESTAÑA PRODUCTOS / Opción: General 
 
 
*PESTAÑA PRODUCTOS / Opción: Mostrar 





*PESTAÑA PRODUCTOS / Opción: Inventario 
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*PESTAÑA IMPUESTOS / Opción: Opciones de Impuestos 
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*PESTAÑA IMPUESTOS / Opción: Tarifas Reduced rate 
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*PESTAÑA ENVÍO / Opción: Zonas de Envío 
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*Agregando métodos de Envío 
 
 
*Colocando un precio Fijo 
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*PESTAÑA ENVÍO / Opción: Clases de Envío 
(Envíos especiales con costos distintos al estándar) 
 
 
*PESTAÑA FINALIZAR COMPRA / Opción: Opciones de finalizar compra 
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*PESTAÑA FINALIZAR COMPRA / Opción: Transferencia Bancaria 
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*PESTAÑA CORREOS ELECTRÓNICOS 
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*PESTAÑA API / Opción: Ajustes 
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*PESTAÑA API / Opción: Webhooks 
 
  PASO 3 
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PASO 4 
Los cupones de descuento se administran en WooCommerce/Cupones 
 
   
PASO 5 
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ANEXO 27: Desarrollo del Web Site corporativo  (Edición del Tema 
instalado) 
 A continuación se editará cada una de las secciones principales 
del Web Site y Tienda Virtual: 
 
SELECCIÓN DE LA PÁGINA PRINCIPAL 
 













*Elegimos HOME PAGE 2 en la siguiente interfaz: 
 






GESTIONAR MENÚ DE OPCIONES 
 
Para administrar las opciones del MENU PRINCIPAL, MENU DE 
CATEGORÍAS y MENU DE PIE DE PÁGINAS accedemos a: 
 
 








Se consigue el siguiente resultado: 
 
 
Nos llevará a la interfaz de administración del MENU (para este caso el MENU DE CATEGORÍAS). En 
esta interfaz se crean, editan o eliminan los MENU que se utilizarán en la Tienda Virtual y se 
adicionan a cada uno de ellos sus respectivas secciones, las cuales pueden ser páginas web, 
categorías de productos, enlaces personalizados, entre otros. 
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GESTIONAR PÁGINAS WEB 
 










Se elige la página que se desea editar y nos mostrará el diseño de la 

















Se obtiene lo siguiente: 
 
Página | 500  
 
 
Página | 501  
 
GESTIONAR CABECERA DE PÁGINAS 
 
Para gestionar el contenido de la CABECERA de las Páginas Web de 




Veremos la siguiente interfaz, en la cual se deberá trabajar con las 
secciones que contengan opciones de CABERA como General y 
Header (Solo para el caso de la Página de Inicio, el logo debe ser 






















Página | 504  
 
 
Se obtiene el siguiente resultado: 
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GESTIONAR PIE DE PÁGINAS 
 
Para gestionar el contenido del PIE de las Páginas Web de la Tienda 
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GESTIONAR SLIDERS (DESLIZADORES) 
 
Para gestionar los SLIDERS que se utilizarán en la Tienda Virtual, 
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Elegimos el Revolution Slider que se desea trabajar (para el ejemplo el 
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GESTIONAR ENTRADAS (NOTICIAS, NOVEDADES, PROMOCIONES) 
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Podemos editar cualquiera de ellas, para el ejemplo se trabajará con la 
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Una entrada requiere la siguiente información y configuración: 
 








 Formato: Estándar 
 
 Categoría: Cómputo 
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Luego de ingresar la información de la promoción y de 
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CONFIGURAR  BLOG (SECCIÓN PROMOCIONES): 
 
Para gestionar la forma en la que se mostrarán las ENTRADAS en la 




 Buscador de promociones 
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   Luego de realizar todas las configuraciones obtenemos: 
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ADMINISTRAR FORMULARIOS DE CONTACTO: 
 
Para administrar FORMULARIO DE CONTACTO (en este caso el que 









Seleccionamos el Formulario que se desea trabajar, para el ejemplo el 
Formulario “Tiendas” (correspondiente a la sección “Abre tu Tienda”). 
 




   
Se requiere configurar los siguientes puntos para lograr que el 
formulario tenga el funcionamiento deseado (para este caso el registro 




Son todos los objetos que se mostrarán en el formulario para 
que el cliente ingrese la información requerida para registrarse 
como una Tienda Online. Los objetos se seleccionan en la 





Obtenemos el siguiente código: 
 
<label> Razón Social (requerido) 
    [text* razon-social] </label> 
 
<label> R.U.C. (requerido) 
    [number* ruc]</label> 
 
<label> Teléfono (requerido) 
    [number* telefono]</label> 
 
<label> Dirección (requerido) 
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    [text* direccion] </label> 
 
<label> Seleccione Categoría (requerido) 
[select* categoria multiple "Cómputo & Digital" "Celulares, tablets, 
Cámaras" "Moda & Estilo" "Joyas & Bisutería" "Niños & Bebes" "Hogar & 
Decoración" "Catering, Pastelería & Buffet" "Accesorios para 
Mascotas"]</label> 
 
<label> Persona de Contacto (requerido) 
    [text* persona-contacto] </label> 
 
<label> Cargo que ocupa (requerido) 
    [text* cargo] </label> 
 
<label> Celular (requerido) 
    [number* celular]</label> 
 
<label> Correo Electrónico (requerido) 
    [email* correo] </label> 
 
<label> Mensaje 




<div style="clear: both;">&nbsp;</div> 
 
[submit "Enviar solicitud"] 
 
 
 Correo Electrónico 
 
Se debe configurar el correo que se enviará al Administrador de 
la Tienda y al Cliente (Empresa) que se desea registrar. 
 
En el caso del Administrador del Sistema: 
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Se deben configurar todos los mensajes que el formulario 
mostrará a los usuarios en diferentes circunstancias, como se 
muestra a continuación: 
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 Ajustes adicionales 
 




Luego de todas las configuraciones obtenemos el siguiente 
resultado: 
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Se deben ingresar todos los productos que se venderán en el Market 
Place. Cada producto debe configurarse de la siguiente manera: 
 




   Colocar el nombre del producto y su link: 
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   Atributos: 
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   Descripción corta del producto: 
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   El producto debe configurarse en las siguientes categorías: 
 
 Categoría: Cómputo 
o Sub-C: Impresoras 
o Sub-C: Planeamiento Digital (Para que pertenezca a una tienda) 
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GESTIONAR USARIOS DE ACCESO AL CMS: 
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FIN DEL PROYECTO 
DE TESIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
